O design dos jornais diários e generalistas portugueses by Melo, Carla Maria Cadete Vieira Ramos
Universidade de Aveiro Departamento de Comunicação e Arte
2009
O design dos jornais
diários e generalistas portugueses
Carla Maria Cadete
Vieira Ramos Melo
Universidade de Aveiro Departamento de Comunicação e Arte
2009
O design dos jornais
diários e generalistas portugueses
Tese apresentada à Universidade de Aveiro para cumprimento dos requisitos
necessários à obtenção do grau de Doutor em Design, realizada
sob a orientação científica do Doutor Ricardo Jorge Pinto, Professor
Associado da Faculdade de Ciências Humanas e Sociais da Universidade
Fernando Pessoa, e sob a Co - Orientação da Doutora Maria de Fátima
Teixeira Pombo, Professora Associada do Departamento de Comunicação
e Arte da Universidade de Aveiro.
Apoio Financeiro da FCT e do FSE
no âmbito do III Quadro Comunitário de Apoio
Carla Maria Cadete
Vieira Ramos Melo
Dedico este trabalho ao meu marido Francisco, aos meus filhos
Francisco Maria, Maria Inês e Maria Madalena e a toda a minha família,
pelo apoio e incentivo que sempre me prestaram. Agradeço ainda a todos
aqueles que sempre me auxiliaram, ao meu orientador, Professor Doutor
Ricardo Jorge Pinto e à minha Co - Orientadora, Professora Doutora Maria
de Fátima Teixeira Pombo.
Doutora Maria Hermínia Amado Laurel
Professor Catedrático da Universidade de Aveiro
Doutor Manuel Joaquim Silva Pinto
Professor Associado com Agregação
do Instituto de Ciências Sociais da Universidade do Minho
Doutor Jorge Pedro Sousa
Professor Associado com Agregação
da Faculdade de Ciências Humanas e Sociais
da Universidade Fernando Pessoa
Doutora Maria de Fátima Teixeira Pombo
Professora Associada da Universidade de Aveiro
(Co - Orientadora)
Doutor Ricardo Jorge Pinto
Professor Associado
da Faculdade de Ciências Humanas e Sociais
da Universidade Fernando Pessoa
(Orientador)
Doutor Joaquim Antero Magalhães Ferreira
Professor Auxiliar da Faculdade de Belas Artes





Design dos jornais diários generalistas nacionais. Imagem gráfica.
Análise do design gráfico. Texto e imagem. Redesign.
O presente trabalho é um estudo comparativo de imagem gráfica que
visa analisar o estado actual do design gráfico dos jornais diários
nacionais de cariz generalista – Público, Diário de Notícias, Jornal de
Notícias, Correio da Manhã e 24 Horas. Efectuada a análise dos jornais, é
proposto o redesign do Jornal de Notícias, com o objectivo de aplicar as
conclusões obtidas de forma teórica num projecto prático.
As opiniões resultantes deste trabalho apresentam dois tipos de con-
tributo: em primeiro lugar, permitem caracterizar num determinado perío-
do de tempo a apresentação visual das publicações diárias e generalistas
em Portugal. Em segundo lugar, contribuem para ultrapassar as soluções
de menor eficácia, potenciando a apresentação visual do conteúdo infor-
mativo das publicações acima referidas, com o objectivo de fidelizar e
aumentar o número de leitores e potenciar as vendas.
A metodologia utilizada para a realização da presente tese
desenvolve-se em três partes: na primeira parte, a leitura bibliográfica, a
investigação e o registo de informações, distribuída ao longo de treze
áreas fundamentais para a compreensão e posterior aplicação às
restantes partes; na segunda parte, o recurso a entrevistas a profissionais
ligados ao design de publicações jornalísticas, bem como a análise de
jornais diários nacionais e estrangeiros, tendo como base os resultados
obtidos pelo Poynter Institute for Media Sudies no projecto Eye-Trac ®
Research, um dos maiores estudos realizados sobre a importância da cor
nas publicações jornalísticas e da forma como o leitor percorre as páginas
de um jornal; na terceira parte, a realização de um projecto de redesign
para o Jornal de Notícias.
Na opinião de alguns especialistas, como Mario García e Rodrigo
Fino, no futuro os jornais terão uma função de complementaridade relati-
vamente às restantes plataformas de informação e o público será simul-
taneamente leitor no ecrã e no papel. Nesse sentido, os designers deverão
encontrar novas formas de potenciar o conteúdo e de estabelecer grafica-
mente meios eficazes de ligação entre as diferentes plataformas de infor-
mação. Independentemente do suporte, em papel ou no ecrã, a função do




Design of the daily newspapers. Graphic image. Graphic Design analysis.
Text and images. Redesign.
This thesis is a comparative study of the graphic image and its objec-
tive is to analyze the actual conditions of the graphic design in the daily
non-specialized newspapers such as “Público”, “Jornal de Notícias”,
“Correio da Manhã” and “24 Horas”. After analyzing the newspapers, it
was suggested the redesign of “Jornal Noticias”, with the objective of
applying the conclusions in a theoretical manner for a practical project.
The opinions resulting in this work present two types of contribute:
firstly, it allows to characterize, in a certain period of time, the visual pres-
entation of the daily and general publications in Portugal. Secondly, itʼs a
contribution to surpass less effective solutions by potentialzing the visual
presentation of the informative content of the above mentioned publica-
tions; the aim is to win the loyalty and to gain a higher number of readers
and to sell more.
The methodology used for this thesis is divided into three parts: first,
the bibliographical literature, research and gathering of information, dis-
tributed in thirteen fundamental areas for understanding and so that it can
be applied in a later stage in other areas; the second part, included inter-
viewing professionals of the newspaper design, as well as analysis of
national and international daily newspapers, having as support the results
obtained from the Poynter Institute for Media Sudies in Eye-Trac ®
Research project, one of the major studies done about the importance of
colour in journalist publications and how the reader goes through the
pages of a newspaper; in the third part, the realization of a redesign proj-
ect for “Jornal de Notícias”.
The opinion of some specialists, such as Mario Garcia and Rodrigo
Fino, is that in the future, the newspapers will be a complement relative
to the other information platforms and the public will be a reader on the
screen and on the paper, simultaneously. Therefore, the designers should
find new ways to potentialize the content and establish the more effect
means, graphically speaking, to interact with the different information plat-
forms. No matter the support used, on paper or on screen, the designerʼs
task is to find more affective solutions for each case.
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INTRODUÇÃO
O Design dos Jornais Diários Generalistas Portugueses é um estudo comparativo de imagem
gráfica que visa analisar o estado actual do design gráfico dos jornais diários nacionais de cariz
generalista – Público, Diário de Notícias, Jornal de Notícias, Correio da Manhã e 24 Horas. Efectuada
a análise dos jornais, é proposto o redesign do Jornal de Notícias, com o objectivo de aplicar num
projecto prático as conclusões obtidas de forma teórica.
Em Portugal, investem-se milhões de euros em parques gráficos, em campanhas promocionais,
em produtos associados, com o objectivo de aumentar o número de vendas, mas muito pouco na
formação gráfica dos profissionais que dirigem e produzem os periódicos. Os maiores jornais
portugueses têm sofrido alterações gráficas, ao longo das últimas décadas, por empresas e
profissionais estrangeiros – Bega Comunicación, Cases i Associats, Mario García e Mark Porter.
No nosso país são poucos os profissionais com conhecimentos aprofundados sobre como
apresentar visualmente uma publicação jornalística de forma a potenciar a informação, como captar
a atenção inicial do leitor, conduzindo-o ao longo da informação, o poder da imagem nas suas
diversas expressões, a importância da cor, as possibilidades de apresentação do texto e as relações
que se podem estabelecer entre as duas formas de informação – visual e escrita.
A metodologia utilizada para a realização da presente tese tem como sustentação: numa fase
inicial, a leitura bibliográfica, a investigação e o registo de informações; numa segunda fase, o
recurso a entrevistas a profissionais ligados ao design de publicações jornalísticas, bem como à
análise de jornais diários nacionais e estrangeiros, utilizando como método os resultados obtidos
pelo Poynter Institute for Media Sudies, no projecto Eye-Trac ® Research, o maior estudo realizado
sobre a importância da cor nas publicações jornalísticas e a forma como o leitor percorre as páginas
de um jornal; numa terceira parte, a realização de um projecto de redesign para o Jornal de Notícias.
Na 1.ª parte, o corpo da tese desenvolve-se com base num conjunto de treze elementos
fundamentais para a compreensão, e posterior aplicação às restantes partes. São eles:
1. A importância do design nos jornais
1.1. Factores principais
De acordo com Lucie Lacava, ex-presidente da Society for News Design e consultora na área do
design de jornais, o design traz ordem e funcionalidade.
Numa época em que cada vez se produz mais informação e cujo tempo se divide em cada vez
maior número de estímulos e de suportes de informação – os múltiplos canais televisivos, a Internet,
a rádio, os telemóveis e os jornais gratuitos —, o design tem uma função cada vez mais importante
nos jornais: a de captar a atenção do leitor e de o convidar à leitura. A relação entre o texto e as
imagens, a cor, as escalas e a colocação de cada elemento nas páginas são fundamentais para
fidelizar e criar novos leitores. O design tem a função de apresentar o conteúdo da melhor forma,
tornando-o apelativo e de acesso fácil. Uma vez criada uma sólida e versátil grelha de paginação, os
elementos devem ser distribuídos na página de acordo com o grau de importância que assumem,
estabelecendo-se assim hierarquias, quer pela escala, quer pela colocação. A informação deve ser
agrupada e posicionada de acordo com um sistema modular, cujas orientações horizontais e verticais
são simultaneamente geradoras de ordem e dinamismo. Cada página deve conter ainda um centro
de impacto visual, capaz de atrair a atenção inicial do leitor, que poderá ser constituído por uma
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imagem ou um título de grande formato. A escolha da tipografia é também um factor de grande
importância, pela facilidade de leitura e pelos contrastes que se podem estabelecer numa página
através das variações de forma e estilo. Uma página pode ser organizada sem, no entanto, ter
qualquer apelo visual; porém, a coordenação de formas, estilos, escalas, colocações e cor dos
diversos elementos suscitam maior ou menor ritmo numa página, promovendo maior ou menor
interesse do leitor.
A título de exemplo, numa edição da revista Courrier Internacional, de Fevereiro de 2008, sob o
tema “Revolução Cultural em The Wall Street Journal ”, podia ler-se que o actual proprietário Ropert
Murdoch não só adquiriu o The Wall Street Journal, onde está a implantar grandes alterações, tanto
ao nível do conteúdo como da imagem gráfica, de onde se esperam grandes resultados, como
também adquiriu, em 1981, o diário londrino The Times, que se encontrava em declínio. No entanto,
Murdoch modificou de forma considerável a primeira página deste jornal, com títulos mais apelativos
e o recurso regular à fotografia, e os resultados, ao fim de oito meses, apresentavam um aumento
de difusão de 11 por cento.
2. O jornal
2.1. Princípios básicos – estilo, finalidade, método, leitor e mercado
Estilo, finalidade, método, leitor e mercado são factores que, embora com características
próprias, não podem ser vistos separadamente, pois formam um conjunto. O estilo depende do leitor
e do mercado; a finalidade é o leitor; o método é a capacidade de saber organizar e planificar
oferecendo um produto de qualidade capaz de satisfazer o gosto do destinatário. Estes factores
referem-se simultaneamente ao conteúdo e à apresentação visual desse mesmo conteúdo.
2.2. A leitura e o tempo
A mudança nos hábitos de leitura, a quebra nas vendas, nas audiências e na publicidade e o
desinteresse do público jovem são consequências dos avanços tecnológicos — da televisão, com
os múltiplos disponíveis, juntamente com a rádio e a Internet, oferece gratuitamente e em tempo
real toda a informação diária; por outro lado, os jornais gratuitos têm vindo a conquistar novos
leitores com uma aceitação por parte do público e do anunciante manifestamente positiva, cuja
expansão tem sido vertiginosa, não só no número de exemplares distribuídos, mas também de
novos títulos que têm vindo a conquistar o mercado. Os jornais gratuitos trouxeram novos leitores,
são jornais com informação dimensionada à duração de uma viagem para o emprego, ou de
regresso a casa, cuja informação é de consumo rápido, pelo facto de ser constituída, em grande
parte, por títulos, notícias breves e imagens. O pequeno formato e o número reduzido de páginas,
a oferta e o modo de chegar ao leitor sem esforço são mais-valias para este novo modelo de
negócios.
Mario García, num congresso da Association Press Institute, sobre o futuro dos jornais, defendeu
a ideia de que os jornais serão um produto com uma inevitável maior proximidade aos meios de
informação multimédia. De dimensão menor, serão impressos em papel. O design dos jornais e das
revistas tenderá a aproximar-se mais de um estilo minimalista. As páginas serão menos conges-
tionadas de informação, mais organizadas em termos de conteúdo, commais espaços em branco, com
menos quantidade de fotos, mas de maior dimensão. Haverá uma tendência para as fontes sem
serifas, precisamente pela estreita relação com a Internet. Os textos serão acompanhados dos sites da
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Internet onde o leitor poderá complementar a sua informação. A proximidade à Internet estará também
presente nos conselhos de navegação, facilitando a busca de informação. A cor é a grande influência
da Internet nos jornais. A Internet descobriu a cor como um elemento funcional, com a qual é possível
mover o olhar do leitor de um lado para o outro, e os jornais têm, há algum tempo e com sucesso, vindo
a praticar o mesmo. Os projectos de redesign de hoje começam por procurar definir de que forma
soluções aplicadas na Internet podem vir a ser incorporadas nas páginas dos jornais. Para Mario
García, o futuro dos jornais depende da habilidade em abraçar os novos sistemas dos media. Numa
constante actualidade e capacidade de adaptação às mudanças, os jornais no futuro terão uma função
de complementaridade relativamente aos restantes meios de comunicação. Os leitores do futuro serão
leitores no ecrã e no papel.
O preço de custo do papel é outra das realidades que têm vindo a contribuir para a crise da
imprensa escrita. Os avanços tecnológicos têm vindo a estudar meios alternativos, como os ecrãs
com tinta electrónica — E-Ink —, maleáveis, leves, de leitura fácil e com actualização permanente
da informação. A tecnologia tem feito grandes progressos nesse sentido e vários têm sido os testes
e protótipos realizados por empresas e universidades com vista a viabilizar, em termos tecnológicos
e económicos, este novo meio alternativo. Seja qual for a dimensão ou o suporte — em papel ou
electrónico, gratuito ou pago —, hoje e cada vez mais, o design tem uma função preponderante na
apresentação visual da informação: o de captar a atenção inicial do leitor e de o conduzir ao longo
da informação, proporcionando um percurso fácil, na procura e na compreensão dos conteúdos.
3. WED – Writting, editing, design
Uma teoria de Mario García defende um trabalho de coordenação de equipa num jornal, visando
um produto de melhor qualidade, através de uma boa articulação entre escrita, design e edição
fundamentais para a qualidade final do produto. De acordo com Mario García, na obra Contemporary
Newspaper Design, e em consonância com as entrevistas realizadas aos directores de arte dos
jornais Público, Jornal de Notícias e Diário de Notícias, por muito actual, sólido e coerente que seja
um projecto gráfico, este jamais terá capacidade de usufruir dessas qualidades e adaptar-se
diariamente a cada caso concreto se não tiver uma equipa coesa. Com excepção do Público, os
directores de arte do Jornal de Notícias e do Diário de Notícias afirmam ter uma luta diária na
paginação do jornal.
Numa entrevista realizada em Janeiro de 2008 a Francisco Providência, designer e autor do
projecto de redesign do Jornal de Notícias lançado em Março de 2006 (vide Apêndice VII), em
resposta à questão 2. Passaram cerca de dois anos após a implementação do seu projecto de
redesign. Como caracteriza hoje o jornal? A imagem que criou para o jornal tem sido respeitada?,
este referia que, lentamente, o jornal tem vindo a sofrer pequenas alterações no grafismo e que,
ainda que pequenas, essas mudanças contribuem para descaracterizar a publicação. Em resposta
ao problema, várias têm sido as cartas que tem escrito à direcção do jornal alertando para a situação,
não tendo obtido, no entanto, qualquer resposta. Na sua opinião, um director de arte não tem poder
para agir sem o apoio da equipa do jornal. O director, os jornalistas, os designers e os fotógrafos
necessitam estar unidos e trabalharem diariamente com uma mesma finalidade — a qualidade e
manutenção do jornal. Refere ainda Francisco Providência que não faz qualquer sentido investir
milhares de euros em projectos de redesign quando o próprio jornal não tem capacidade de manter
a sua imagem, permitindo a degradação diária pela imposição de gostos e preferências das equipas
redactoriais, da direcção ou da administração.
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4. A dimensão do jornal – tablóide, berliner ou broadsheet
Nos últimos anos a Europa tem assistido à mudança de formato dos jornais, passando do
formato broadsheet para tablóide ou berliner. Da redução de custos à comodidade na leitura, os
jornais procuram agradar o leitor, numa época em que a crise na imprensa paga se generalizou em
todo o mundo. Entre 2004 e 2005, vários jornais europeus optaram por reduzir os formatos das suas
publicações – em Inglaterra, o Independent, The Times e The Guardian; na Irlanda, The Irish
Independent; na Suécia, Göteborgs-Posten, Dagens Nyheter, Svenska Dagbladet e Sundsvalls Tidning.
5. A estrutura de um jornal – grelhas de paginação
Uma grelha de paginação é uma estrutura fundamental para a organização dos diversos
elementos que compõem a página, mantendo o conjunto coerente, coeso e duradouro. Esta
estrutura deve ser pensada de acordo com cada produto editorial, pois a sua constituição confere
um estilo próprio à publicação.
6. A tipografia – a importância da fonte na caracterização da publicação
Robert Bringhurst, na obra The Elements of Typograhic Style, refere que a tipografia deve honrar
o conteúdo.
Mario García, na obra Pure Design, diz-nos que cerca de 80% do que aparece nas páginas de
um jornal é texto e que por essa razão o texto assume uma importância vital em todo o conjunto. A
tipografia escolhida para um jornal deve assegurar, em primeiro lugar, uma boa legibilidade em
qualquer escala. Em segundo lugar, deve permitir variações de estilo que promovam situações de
contrastes e hierarquias entre os diferentes elementos. Em terceiro lugar, deve reflectir o estilo de
uma publicação, funcionando como uma imagem de marca. Eric Spierckerman, na obra Stop
Stealing Sheep & Find Out How Type Works, refere que um jornal tem a sua personalidade através
da tipografia que utiliza e da forma como ela se organiza na página. Em Portugal, o jornal Público
era exemplo disso até ao recente redesign de Mark Porter. No anterior redesign, era possível
identificar qualquer página da publicação sem evidenciar o logotipo, uma vez que a tipografia que o
definia o distinguia de todas as restantes publicações jornalísticas. É com alguma frequência que
acontece, nomeadamente na primeira página, que a fotografia utilizada numa determinada edição
seja igual para dois ou três jornais concorrentes e nestes casos, para além do logotipo, a grande
diferença é estabelecida pela tipografia utilizada por cada um.
7. A primeira página
7.1. Título e imagem – colocação, escala e forma
A primeira página reflecte o que sucedeu nas 24 horas anteriores. De acordo com Mario García
existem dois factores de destacada importância relativamente à primeira página. Em primeiro lugar,
o facto de a primeira página ser o cartaz de apresentação dos assuntos de maior relevo
desenvolvidos ao longo do jornal; em segundo lugar, a primeira página deve comunicar várias
mensagens, umas com maior importância do que outras. A forma como essas mensagens são
apresentadas deve resultar num forte impacto visual, devendo ser suficientemente interessantes e
apelativas captando o olhar e motivação do leitor. Refere ainda Mario García que, em 99% dos
casos, o impacto visual depende de uma boa imagem e da qualidade com que é impressa, e
frequentemente essa imagem é uma fotografia. Uma mesma fotografia pode ser usada num mesmo
dia por mais do que uma publicação, porém, factores como escala, enquadramento, colocação,
qualidade do papel e de impressão são fundamentais para potenciar o impacto visual e a informa-
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ção. De acordo com os resultados apresentados no Eye-Trac ® Research, após uma fotografia de
grande dimensão, títulos compostos por poucas palavras, mas grandes em escala, são o segundo
elemento a captar a atenção inicial do leitor.
8. As páginas interiores
A primeira página de um jornal reveste-se de grande importância, no entanto é no interior do jornal
que se desenvolvem os assuntos, que se relatam os pequenos e os grandes acontecimentos. Editores
e designers consideram que é no interior dos jornais que se fazem os grandes leitores. A forma
harmoniosa e clara como o texto e as imagens se articulam e se distribuem nas páginas, a constituição
de hierarquias e a cor são fundamentais para a qualidade final do produto. A sua existência contribui
para a facilidade de escolha, a facilidade de leitura e para o maior ou menor apelo visual do conteúdo.
9. A cor
A cor é um complemento fundamental da informação. Com o recurso à cor, os jornais tornaram-
-se apelativos. O seu uso permite às diferentes publicações marcarem as necessárias diferenças,
conquistarem os seus próprios leitores. A cor permite, dentro de cada página, criar focos visuais,
estabelecer hierarquias, orientando o olhar do leitor de acordo com o grau de importância dos
elementos na página. O Eye-Trac ® Research, realizado em 1991 na Florida pelo Poynter Institute,
orientado por Mario García e Pegie Stark, foi até aos dias de hoje o maior e mais completo estudo
realizado sobre a importância da cor nos jornais e a forma como os leitores observam as páginas de
um jornal. Os resultados deste estudo vieram provar que a cor é um elemento fundamental para captar
a atenção inicial do leitor, orientá-lo ao longo das páginas e para estabelecer as necessárias hierarquias
na informação. No entanto, concluiu ainda este estudo que a cor não domina em todas as situações,
uma vez que a dimensão e a colocação dos elementos na página se mostraram decisivas para captar
a atenção inicial do leitor. Porém, provou ser uma ferramenta eficaz quando utilizada em sinergia com
estes dois factores.
10. Fotografia – preto e branco / cor. Qualidade, dimensão e colocação
A fotografia é um dos elementos mais importantes num jornal, capaz de prender o olhar do leitor,
capaz de motivar à leitura de um texto e ainda, para os casos da primeira página, ser capaz de
incentivar à compra de um jornal. Conforme foi comprovado no estudo Eye-Trac ® Research, o
primeiro elemento a ser observado pelos leitores são as imagens de grande dimensão. A cor, a
colocação e a qualidade de impressão mostraram-se factores importantes; porém, quanto maior a
dimensão das fotografias maior o impacto visual. Mostraram-se igualmente importantes os
conteúdos e a qualidade de impressão. Fotografias de fácil percepção e forte impacto visual, bem
impressas, captam mais a atenção do leitor do que as restantes.
11. Infografia – utilidade na compreensão de factos em pouco tempo e espaço
A infografia sofreu um grande desenvolvimento nas últimas décadas, sendo utilizada por jornais
de todo o mundo como um excelente meio de comunicar e, acima de tudo, de completar a
informação escrita, tornando a compreensão dos factos mais rápida e mais preceptível. Seria difícil
de imaginar os acontecimentos do 11 de Setembro ou a guerra no Iraque sem que as páginas dos
jornais recorressem à infografia, tornando mais eficazes as suas notícias. A infografia tem ainda a
capacidade de reduzir as longas manchas de texto, de criar dinamismo e apelo visual nas páginas.
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12. A Ilustração e o cartune
A ilustração é uma excelente solução, em alternância ou em conjunto com a fotografia, para
complementar a informação escrita. Recorrer à ilustração num jornal diário traz múltiplas vantagens,
nomeadamente no enriquecimento da publicação, não permitindo que a imagem se esgote na
fotografia. Permite um maior número de soluções, sendo uma das respostas mais eficazes para temas
de ordem subjectiva. A colaboração assídua de um ou dois ilustradores permite que uma publicação
crie um estilo próprio, afirmando-se e distinguindo-se das restantes publicações concorrentes. O
cartune tem também essa vantagem, a de habituar o leitor a um desenho com características próprias
de um determinado cartunista. São estas diferentes expressões da imagem que enriquecem um jornal
diário e que contribuem para estabelecer uma relação de maior próximidade com o leitor. Em antigas
edições, o leitor do jornal Público familiarizou-se com as ilustrações da Cristina Sampaio ou com o
Bartune de Luís Afonso.
13. O redesign de um jornal
É cada vez com maior frequência que os jornais de todo o mundo recorrem ao redesign das suas
publicações. Portugal não é excepção: a crescente quebra nas vendas, o desinteresse do público jovem,
o aparecimento dos jornais gratuitos, a Internet e os váriosmeios de informação gratuitos como a televisão
e a rádio têm sido algumas das razões pelas quais a imprensa escrita paga tem recorrido a sucessivos
projectos de redesign nas últimas décadas. O redesign de um jornal diário é um processo que visa
actualizar e melhorar a qualidade do conteúdo e/ou da apresentação desse conteúdo, com o objectivo de
agradar a um determinado tipo de leitor, numa determinada época. Hoje o design procura estabelecer
meios mais eficazes entre o texto e as várias expressões da imagem. Numa época em que o leitor tem
cada vezmenos tempo, mas cuja produção da informação é cada vezmaior, o redesign tem por isso cada
vez mais um papel interventivo nas publicações jornalísticas. Ao longo dos anos, a imprensa generalista
paga tem assistido a um aumento crescente do número de imagens, para uma redução cada vez mais
acentuada do volume de textos. Desde os anos 90 que em Portugal os jornais têm vindo a sofrer
sucessivas metamorfoses gráficas procurando acompanhar as alterações dos hábitos dos leitores. O
Jornal de Notícias, o Público e o Diário de Notícias têm servido de exemplo, recorrendo a empresas
estrangeiras, ou a designers, como Bega Comunicación, Cases i Associats, Mario García, Mark Porter,
Henrique Cayatte e Francisco Providência.
Em todas as fases, foi frequente o contacto com personalidades ligadas ao design de jornais, com
o objectivo de actualização e troca de ideias e experiências, como a Society for News Design e as suas
publicações periódicas, conferências e workshops, nomeadamente em 2004, em San Jose, na
Califórnia, em 2005 em Lisboa, e em 2007 em Estocolmo, na Suécia.
As entrevistas realizadas aos directores de arte do Jornal de Notícias, Diário de Notícias e jornal
Público (ver entrevistas em apêndices: III ⁄ IV ⁄ V ⁄ VI ⁄ VII) foram fundamentais para a aquisição de
conhecimentos sobre o funcionamento dos jornais, as suas lutas diárias, as suas vitórias e as suas
expectativas, de que forma os projectos de redesign têm contribuído para melhorar a apresentação
gráfica das publicações e se os resultados finais têm sido sempre os esperados. Não foram realizadas
entrevistas aos directores de arte do Correio da Manhã e do 24 Horas, pelo facto de estas duas
publicações não terem efectuado nos últimos anos projectos de redesign.
Os resultados obtidos no estudo Eye-Trac ® Research foram fundamentais para a elaboração da
presente tese e serviram de modelo para a análise do design gráfico das publicações nacionais e
estrangeiras seleccionadas, bem como para o redesign do Jornal de Notícias.
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O critério de análise utilizado para os diferentes projectos gráficos de cada jornal foi o de
analisar o projecto em vigor no momento do início da análise e todos os projectos que surgiram
posteriormente. Assim se justifica a análise de diferentes grafismos dos jornais Público, Jornal de
Notícias e Diário de Notícias. Uma vez que o objectivo da análise são os jornais nacionais, estes
foram alvo de maior rigor na análise do que os jornais internacionais, que serviram de estudo
comparativo. O objectivo de analisar os jornais internacionais (diários e generalistas) foi o de permi-
tir avaliar, do ponto de vista gráfico, o estado dos jornais nacionais analisando-os e comparando-
-os não apenas a nível nacional, mas num conjunto mais abrangente de produtos de características
similares, durante o mesmo periodo de tempo.
Os critérios que levaram à selecção dos jornais diários estrangeiros para análise e estudo compara-
tivo com os jornais diários portugueses prendem-se com alguns factores específicos. Em primeiro
lugar, o facto de os jornais nacionais selecionados serem diários nacionais e de teor generalista
implicou a escolha de jornais estrangeiros com as mesmas características, também eles diários
nacionais e generalistas. Em segundo lugar, impunha-se a necessidade de abranger uma maior
diversidade na origem das publicações, visando obter resultados fidedignos e consequentemente
conclusivos. Deste modo, foram selecionadas publicações europeias, norte-americanas e sul-
americanas, num total de 10 publicações – El Mundo, El Pais, Göteborgs-Posten, The NewYork Times,
USA Today, Los Angeles Times, Boston Globe, San Francisco Chronicle, San Jose Mercury News e
Correio Braziliense.
As referências bibliográficas e citações a autores seguiram critérios de selecção que tiveram por
base o conhecimento, o envolvimento, o ensino e a investigação de profissionais1, quer na área do
1 Arnold, Edmund — Professor de Design Gráfico do curso de Jornalismo da Universidade de Syracuse.Trabalho de design e consultadoria para publicações jor-
nalísticas. Autor das obras: Functional Newspaper Design (1956), Ink on Paper (1963) e Modern Newspaper Design (1969).
Miller, Eduard — Editor executivo do jornal Allentown Morning Call (1969 a 1981). Associado do Poynter Institute for Media Studies. Editor da obra Eyes on The
News, do Poynter Institute for Media Studies.
Finberg, Howard — Responsável pelo departamento gráfico da Association Press Institute.
Amaral, Francisco— Ex-director artístico do jornal Correio Braziliense. Um dos directores da empresa de consultadoria editorial Cases i Associats, existente desde
1990 e com sedes em Barcelona, Buenos Aires e Miami. Responsável pelo redesign de várias publicações jornalísticas: Jornal de Notícias (Portugal), Diário de
Notícias (Portugal), La Stampa (Itália), Clarín (Argentina), El Comércio (Peru), The Independent on Sunday (Reino Unido),
Rorick, George — Editor de infografia do jornal USA Today e um dos responsáveis pelo grafismo inicial do jornal (1982)
Errea, Javier - Jornalista com pós-graduação na Universidade de South Florida. Coordenador dos prémios Molofiej de infografia. Presidente da Society for News
Design/Espanha. Director da SND para a Europa Mediterrânica. Proprietário da empresa Errea.com, responsável pelo design e redesign de publicações periódicas,
como A Gazeta (Brasil, 2004).
Zarracina, Javier— Ex-director artístico do jornal Correio de Bilbao, Espanha, e um dos responsáveis pelo redesign do jornal em 2000. Designer do jornal San Jose
Mercury News. Professor de Jornalismo Visual na Universidade de Navarra.
Goerzen, Jeff — Consultor de design e infografia. Designer no jornal St. Petersburg Times. Responsável pela infografia da SND, organização de workshops e
debates. Vencedor de vários prémios de infografia, atribuídos pela SND e pela entrega anual de prémios de infografia Malofiej.
Lacava, Lucie — Consultora de design de publicações jornalísticas. Desenvolveu o design e redesign de mais de 50 jornais do Canadá, EUA, América Latina e
Europa. Desenhou os jornais Le Solei, National Post e Le Devoir. Presidente da Society for News Design (2001).
García, Mario — Presidente da empresa GarcíaMedia, responsável pelo design e redesign de mais de 400 publicações jornalísticas. Lecciona a disciplina de
Jornalismo Visual no Poynter Institute for Media Studies. Professor de Mass Comunication na Universidade de South Florida. Professor de Design Gráfico na
Universidade de Syracuse. Responsável pelo estudo Eye-Trac ® Research, realizado pelo Poynter Institute for Media Studies. Autor das obras: Contemporary
Newspaper Design, Eye on the News, Newspaper Evolutions e Pure Design.
Bisher, Nanette — Directora artística do jornal San Francisco Examiner. Ex-presidente da Society for News Design.
Holmes, Nigel — Curso de ilustração do Royal College of Arts. Dedica-se à infografia colaborando com os jornais Times, Observer, Daily Express, Sunday Times e
Daily telegraph. De 1978 a 1994 colabora com a revista Time como director artístico. Autor das obras: Designerʼs Guide to Creating Charts and Diagrams (1984).
Designing Pictorial Symbols (1985) e Designing Pictorial Maps (1991).
Starck Adam, Pegie — Mestrado e doutoramento em Mass Media Comunication pela Universidade de Indiana. Professora associada da Universidade de South
Florida, onde lecciona as disciplinas de Informação Gráfica e Design dos Jornais. Associada do Poynter Institute for Media Studies. Directora artística do jornal
S. Petersburg Times. Co-responsável no projecto Eye-Trac ® Research, realizado pelo Poynter Institute for Media Studies. Autora da obra Colour, Contrast and
Dimension.
Watson, Warren — Consultor gráfico para a imprensa escrita. Vice-presidente da Association Press Institute. Presidente da Society for News Design em 2003
Curtis, Richard — Editor gráfico e fotográfico do jornal USA Today. Predidente da SND em 1983 e um dos seus fundadores.
Fino, Rodrigo — Designer. Director da sede da empresa GarcíaMedia na América Latina.
Rehe, Rolf — Tipógrafo e um dos fundadores da Society for News Design. Consultor internacional dos media.
Reason, Ron — Director criativo da sede da empresa GarcíaMedia (Tampa - Florida). Professor de Jornalismo Visual no Poynter Institute for Media Studies.
Boström, Svenåck — Director do jornal Sundsvall Tidning (Suécia). Presidente da Society for News Design em 2002.
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jornalismo, quer na do design,profissionais com ligações a publicações jornalísticas, universidades,
empresas de consultadoria (GarcíaMedia, Knight Ridder Tribune, Brass Tacks Design, Case i
Associats, Bega Comunicación, LacavaDesign, Palmer Watson), associações ou organizações com
vista ao desenvolvimento e ensino do jornalismo e do design de publicações jornalísticas – Asso-
ciation Press Institute (API), Society for News Design (SND), Poynter Institute for Media Sudies e a
American Society of Newspaper Editors (ASNE).
Do jornalismo ao design, tipografia, fotografia, infografia, todos os citados tiveram de algum
modo influência no desenvolvimento, aplicação e divulgação do design gráfico nos jornais1. Porém,
de todos os citados, Mario García foi aquele que maior influência exerceu ao longo da realização da
presente tese: na 1.ª parte da tese, pelo número considerável de obras escritas sobre o design
gráfico nas publicações jornalísticas2; na 2.ª parte, pelo modelo de análise dos jornais nacionais e
internacionais ter sido baseado no estudo Eye-Trac ® Research, estudo orientado por Mario García
e Pegie Starck; na 3.ª parte, pelo projecto de redesign do Jornal de Notícias ser uma aplicação dos
conhecimentos adquiridos ao longo das fases anteriores, nomeadamente os resultados obtidos no
Eye-Trac ® Research.
Na 3.ª parte da tese apresenta-se a proposta de redesign do Jornal de Notícias. Este projecto é
o resultado das informações e conclusões obtidas na 1.ª e 2.ª partes. Na 1.ª parte, pela informação
adquirida em cada uma das treze áreas desenvolvidas e por todo o trabalho precedente – suporte
bibliográfico, entrevistas, participação em conferências e workshops. Na 2.ª parte, pela análise
efectuada aos jornais nacionais e internacionais, que, através do modelo de análise utilizado, o Eye-
Trac ® Research, permitiu avaliar os aspectos mais positivos e menos positivos em cada publicação.
As razões da escolha do Jornal de Notícias prendem-se com a circunstância de esta publicação ter
revelado, ao longo da análise gráfica efectuada, determinadas lacunas na apresentação visual da
informação, nomeadamente: na primeira página, pela escala e forma do logotipo, que condiciona a
paginação; pela ausência de criatividade ao longo de sucessivas edições, pela falta de versatilidade
nas fontes utilizadas (que pela semelhança formal não são geradoras de dinamismo e de contraste);
pela dificuldade de leitura em situações cuja escala apresentava dimensões reduzidas; pela foto-
grafia de maior destaque da primeira página, cuja dimensão, colocação, orientação e enquadramentos
se mostrou repetitiva, variando apenas no conteúdo. Durante edições consecutivas as primeiras
páginas do Jornal de Notícias mantiveram rigorosamente a mesma paginação, substituindo apenas os
conteúdos das imagens e dos textos. Relativamente às páginas interiores, a tipografia foi um dos
factores preponderentes na selecção desta publicação para a realização do redesign. Antetítulos,
títulos, pós-títulos, legendas de fotografias, capitulares, número de página e de secção apresentavam
amesma fonte tipográfica para os representar, apenas com variações de estilo – regular, bold e black.
Esta característica verificava-se no projecto gráfico da empresa Cases i Associats, em vigor durante
a realização da 3.ª parte da tese. No projecto seguinte, de autoria do designer Francisco Providência,
já se verificavam contrastes entre fontes com e sem serifas. Como afirma Erick Spiekermann:
“Ninguém usaria os mesmos sapatos para dançar, fazer uma corrida, escalar uma montanha ou
caminhar até ao escritório. (…) O mesmo se aplica à tipografia (…)”.3
2Contemporary Newspaper Design, Prentice Hall, 1993, 3.ª Edição. Eyes on the News, The Poynter Institute for Color Research, Ed Miller, 1991. Newspaper
Evolutions, The Poynter Institute for Media Studies, 1997. Pure Design, Miller Media, St. Petersburg, Florida, 2002.
3 Spiekermann, Erick & Ginger, Stop stealing sheep & find out how type works, Adobe Press Book, 2.ª Edição, 2003, p. 43
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A fonte em questão, por apresentar serifas e pela sua estrutura robusta, ainda que no estilo
regular, não se apropria a escalas reduzidas. Nas legendas das fotografias, mas de forma mais
notória nas assinaturas dos textos, ainda que o espaço entre letras tenha sido aumentado, o leitor
tem dificuldade na leitura do texto.
Steven Ames, na obra Elements of Newspaper Design, refere:
A escolha de uma fonte tipográfica depende de duas questões. Em primeiro lugar, da legibilidade
da fonte e em segundo lugar do seu aspecto formal relativamente ao elemento em que vai ser
aplicada. No entanto, qualquer que seja a razão que motive a escolha de uma fonte para uma
determinada publicação, é sempre preferível escolher uma fonte e um estilo que seja legível, do que
mais atractivo mas simultaneamente mais difícil de ler.4
De um modo geral, não apenas na primeira página mas também nas páginas interiores, as
fotografias não apresentam a qualidade que se desejaria, por vezes ao nível dos conteúdos, dos
enquadramentos ou pela falta de aposta em fotografias de grande formato, fortes no impacto visual,
ou ainda pela falta de qualidade ao nível da impressão.
O projecto de redesign proposto para o Jornal de Notícias5 procurou corrigir as situações acima
referidas, apostando no contraste tipográfico, nas possibilidades de variação da primeira página,
dando maior ênfase às imagens e aos títulos, pelo impacto que estes dois elementos revelaram ter
sobre o leitor ao longo dos testes efectuados – Eye-Trac ® Research 6 e Readerscan 7. Conforme
ficou provado no Eye-Trac ® Research, as fotografias são um dos elementos mais importantes numa
publicação jornalística, capaz de prender o olhar do leitor, capaz de motivar à leitura de um texto e
ainda, para os casos da primeira página, ser capaz de incentivar à compra de um jornal. Uma
fotografia tem o poder de contar em segundos o que um texto só contaria em muitas linhas.
Conforme foi referido, nos estudos realizados pelo Eye-Trac ® Research, por Pegie Stark e Mario
García, acerca de como o olhar se desloca ao longo de uma página de jornal, os leitores quando
observam uma página, num primeiro contacto olham para uma imagem de grande formato,
especialmente quando essa imagem se trata de uma fotografia.
Na opinião de Mario García, “a colocação de uma fotografia numa página determina a forma
como o leitor olhará para essa fotografia e a forma como o leitor deslocará o olhar ao longo da
página”.8
Na obra Pure Design, Mario García9 refere que um primeira página deve ser apelativa e para
isso deverá ter um forte impacto visual, que em 99% dos casos depende de uma fotografia de
grande formato, destacando-se os casos de grandes planos a cores, preferencialmente bem
impressos.
4 Ames, Steven E., Elements of Newspaper Design, Praeger, 1989, p. 122
5A tipografia e as imagens apresentadas neste projecto gráfico para o Jornal de Notícias não são por excelência as melhores, como poderiam ser numa situação real,
o que faria certamente a diferença, no entanto, dentro das disponíveis foram consideradas as mais apropriadas.
6Os resultados obtidos no Eye-Trac ® Research serviram de base de orientação para a análise efectuada aos jornais diários nacionais e internacionais. O facto deste
estudo ter sido realizado em 1990, pode suscitar dúvidas quanto à actualidade das informações colhidas. No entanto, e para que não restes dúvidas, entre 2006 e
2007 foi realizado novamente pelo Poynter Institute, um novo Eye-Trac que vem confirmar as informações anteriores. Mais extenso, este actual estudo ana-lisa pub-
licações jornalisticas impressas em formato broadsheet, tablóide e na versão online, num total de 600 leitores, homens e mulheres, com idades compreendidas entre
os 18 e os 60 anos.
7O Readerscan é um estudo realizado por um suiço, Carlo Imboden, que investigou a forma dos leitores percorrerem as páginas de um jornal. Este estudo realiza-
do em 2004, veio comprovar alguns dos resultados obtidos no Eye-Trac ® Research, realizado pelo Poynter Institute. Nomeadamente a importância da cor, das
fotografias e dos títulos de grande formato, para captar a atenção inicial do leitor e seguidamente conduzi-lo ao longo da informação. Comprovou ainda que as ima-
gens a preto e branco poderão ser igualmente importantes, dependendo do conteúdo, dimensão e colocação. E que numa publicação, o interesse e o tempo de leitu-
ra, é directamente proporcional à ordem, clareza e apelo visual estabelecidos na apresentação da informação.
8García, Mario, Contemporary Newspaper Design, The Poynter Institute for Media Studies. Prentice Hall, 1993, 3.ª Edição, p. 235
9 García, Mario, Pure Design, Miller Media, St. Petersburg, Florida, 2002, p. 162
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Ficou também provado no Eye-Trac ® Research que os leitores gostam que o seu jornal, sempre
que possível, os surpreenda diariamente, oferecendo primeiras páginas inovadoras, o que poucas
vezes se verifica no Jornal de Notícias. A introdução de maiores manchas de cor e de espaços em
branco foi outra das apostas neste projecto, devendo-se ao facto de os resultados do Eye-Trac ®
Research terem provado que a utilização de cor em associação com outros factores como a
dimensão e colocação serem uma excelente ferramenta do design, permitindo captar a atenção
inicial do leitor e em determinados casos funcionar como um incentivo à leitura. Este projecto de
redesign do Jornal de Notícias visou igualmente a simplificação na apresentação da informação,
destacando apenas o essencial, com o objectivo de facilitar a leitura e compreensão da informação,
uma vez que o grafismo então existente, de autoria da empresa Cases i Associats, se caracterizava
por uma paginação demasiado densa, provocada pela falta de espaços em branco, pelo recurso
sistemático de filetes separadores de forte espessura e pela falta de versatilidade nas fontes
utilizadas, que pela semelhança formal não são geradoras de dinamismo e de contraste, pela
dificuldade de leitura em situações cuja escala apresentava dimensões reduzidas.
Para Bringhurst, “tal como a oratória, a música, a dança, ou uma correcta caligrafia, tal como
tudo o que atribui beleza à linguagem; também a tipografia, quando usada com saber, confere ao
texto qualidade, valor”10, acrescentando que um dos princípios que regem a durabilidade de uma
fonte é precisamente a sua legibilidade.
Na opinião de Erick Spiekermann, “a tipografia diz muito mais acerca de um jornal do que
apenas as palavras que apresenta (…) um jornal tem a sua imagem, a sua personalidade, através
da tipografia que usa e da forma como essa tipografia se organiza na página”.11
No entanto, Francisco Providência, designer gráfico responsável pelo projecto de redesign do
Jornal de Notícias de Março de 2006, na entrevista que nos concedeu em Janeiro de 2008 —em
resposta à questão 2. Passados cerca de dois anos após a implementação do seu projecto de
redesign, como caracteriza hoje o jornal? A imagem que criou para o jornal tem sido respeitada?
(ver entrevista em apêndice VII) — refere muitas das alterações que tinha previsto para o Jornal de
Notícias não foram possíveis por imposição de membros da direcção e administração do jornal;
outras terão sido levadas a cabo sem contudo obedecer na totalidade às suas orientações. Na
mesma entrevista, acrescenta ainda o designer que o projecto de redesign do Jornal de Notícias
não foi apenas um trabalho de difícil realização pelas inúmeras condicionantes atrás referidas, mas
também um projecto que depois de implantado foi gradualmente sofrendo algumas alterações, para
as quais por várias vezes tentou alertar a direcção, enviando cartas onde expunha a situação, sem
no entanto obter qualquer resposta ou inversão dos factos. Cita como exemplo algumas indicações
da direcção, nomeadamente as fotografias a uma coluna e as caixas de texto com fundo cinzento,
que por dificuldade de percepção não deveriam constar no novo projecto e que, passado um ano
da sua implementação, enchem novamente as páginas do jornal. Francisco Melo, editor gráfico do
Jornal de Notícias entre 1992 e 1995, e Pedro Pimentel, actual director de Arte do jornal (2007 e
2008), igualmente entrevistados por nós, respectivamente em Novembro de 2005 e Junho de 2007
(ver apêndices III e IV), concordam que de nada valerá aos jornais investirem milhões de euros em
sucessivos projectos de redesign, quando essas propostas vão sendo, cada dia e de forma
10 Bringhurst, Robert, The Elements of Typographic Style, Hartley & Marks, Publishers, reprinted 2002, p. 17
11 Spiekermann, Erick & Ginger, Stop Stealing Sheep & Find Out how type works, Adobe Press Book, second edition, 2003, p. 13
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gradual, alteradas, por sugestões da direcção, dos editores e dos jornalistas, e que por essa razão
torna-se urgente, nomeadamente no Jornal de Notícias, mudar o modo de pensar daqueles que
fazem o jornal diariamente, trabalhando em equipa, respeitando cada projecto gráfico como uma
imagem que representa o produto e com a qual os leitores necessitam de tempo para se
identificarem.
O estudo desenvolvido ao longo da presente tese pretendeu analisar o design dos jornais
diáros generalistas portugueses, não limitando a área de estudo a nível nacional mas abrangendo
o domínio a nível internacional, com a análise e comparação com jornais diários e generalistas de
alguns países europeus, norte-americanos e sul-americanos. As opiniões resultantes deste estudo
apresentam dois tipos de contributo: em primeiro lugar, permitem caracterizar num determinado
período de tempo a apresentação visual das publicações diárias e generalistas em Portugal,
destacando para cada caso concreto aspectos positivos e negativos. Em segundo lugar, permite
ultrapassar as opções de menor eficácia, melhorando-as e aperfeiçoando-as de forma a potenciar
a apresentação visual do conteúdo informativo, apontando-nos ainda novas directrizes assentes
em bases concretas (os resultados obtidos no estudo Eye-Trac ® Research, realizado pelo Poynter
Institute como modelo de análise para os jornais estudados).
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1.ª PARTE
Elementos para a compreensão da importância do design
nas publicações jornalísticas
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1 Böstrom, Svenåk. “Designing throught the visual onslaught”. Design Journal, SND, Novembro de 2002, 85.ª Edição p. 4
2 Lacava, Lucie. “Whereʼs the art in our design?” Design Journal, SND, 2001, 80.ª Edição, p. 5
1. A IMPORTÂNCIA DO DESIGN GRÁFICO NOS JORNAIS
1.1. Factores principais
Há pouco tempo atrás, com a catástrofe inimaginável ocorrida no dia 11 de Setembro de 2001,
nos Estados Unidos da América, a imprensa de todo o mundo fez esforços sem precedentes.
Durante dias consecutivos jornais de todo o mundo revestiram-se de fotos de grande formato,
grandes títulos, títulos a cinco colunas, imagens ocupando a primeira e a última páginas, mostrando
o horror em maiúsculas. Nas páginas interiores, a infografia, acompanhada de texto, ocupava grande
parte das manchas, com o objectivo de transmitir os factos com o máximo rigor. A cor invadia as
páginas dos jornais. As legendas acompanhavam as fotos, com o intuito de as completar em termos
de informação. Estávamos perante um grande exemplo — o conteúdo e a aparência desse conteúdo
são fundamentais para que o produto final, o jornal, execute a função de informar no seu melhor.
Svenåk Böstrom, presidente da Society for News Design (SND), em 2001, refere:
Os estímulos visuais têm vindo a aumentar nas nossas vidas. Na rua, em casa, no emprego e
naturalmente nos jornais, na televisão e na Internet. Os efeitos provocados pelos estímulos visuais
têm vindo a tornar-se cada vez maiores. Os designers actualmente têm um grande trabalho pela
frente no sentido de conseguir captar a atenção dos leitores e daqueles que não são leitores
habituais, mas que também eles são alvo de inúmeras informações visuais para as quais são mais
ou menos sensibilizados.1
Para Lucie Lacava, ex-presidente da SND, “o Design traz-nos ordem, clareza e funcionalidade”.2
Mario García, formado em Ciências da Comunicação e associado do Poynter Institute for Media
Studies em St. Petersburg, Florida, onde ensina Design Gráfico, é professor na Universidade de
South Florida (1982-1991) e professor de Design Gráfico na Universidade de Siracusa (1976-1982),
tendo desenhado e redesenhado inúmeros jornais. É considerado o maior consultor gráfico na
especialidade (colabora com cerca de 400 jornais em todo o mundo) e publicou várias obras, que
serviram de apoio na formalização de conceitos desenvolvidos neste projecto. Em Dezembro de
2002, para esclarecimento de alguns assuntos para suporte da presente tese, resolvemos escrever-
lhe, questionando-o acerca do estado design nos jornais (ver apêndice II). Na sequência, Mario
García referiu:
Houve um tempo em que o design dos jornais nem sequer era uma expressão utilizada. Hoje,
tornou-se matéria de estudo nas universidades de praticamente todo o mundo. Muitos alunos fazem
teses e dissertações sobre o assunto. Os jornais tomaram consciência da importância do design nas
suas publicações desde 1970, quando se deu a verdadeira revolução visual, tendo tido início nos
EUA. Por volta dos anos 80, gráficos dominavam as primeiras páginas, maiores e melhores fotos
eram usadas com cor. Em 1990 fomos testemunhos do aumento de projectos de redesign e da
introdução do elemento cor em muitos jornais, mesmo os mais tradicionalistas, como o Wall Street
Journal, que introduziu cor na primeira página.
Se o objectivo de um qualquer jornal é informar, então eu diria que o papel do designer é o de
criar as condições necessárias para que essa informação chegue ao leitor de forma clara, de acesso
rápido, inequívoco e visualmente agradável, capaz de manter fiéis os leitores habituais e se possível
atrair novos leitores.
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3 Arnold, Edmund C., Modern Newspaper Design, Harper & Row, 1969, p. 1
4 Rehe, Rolf. Talking Type. Design Journal, SND, 2001, 80º Edição, p. 40
5 Ibidem, p. 40
6 García, Mario, Contemporary Newspaper Design, Prentice Hall, 1993, 3.ª Edição, p. 9
Para Edmund Arnold, “(…) receber uma mensagem é mais do que ver, ou captar um conjunto
de sons. A mensagem precisa de ser compreendida”.3
Desenhar uma página de jornal implica organizar, planear, fazer uma análise cuidada de onde
colocar cada elemento na página e qual o seu resultado em contacto com os restantes elementos.
Desenhar uma página é harmonizar todos os elementos nessa página e no conjunto. É necessário
combinar a tipografia, texto, títulos, sub-títulos, legendas, fotos, ilustrações, infográficos, cor ,
espaços em branco e publicidade, de forma a que no final a página crie um impacto visual e se
encontre simultaneamente organizada e equilibrada. A tudo isto chamamos design global.
Rolf Rehe refere-se à importância da tipografia num jornal da seguinte forma:
Quando pensamos nos jornais de umas décadas atrás, são tão evidentes as transformações…
A sua aparência era escura e triste, a cor e os espaços em branco eram inexistentes, do mesmo
modo que o design das páginas. Os jornais de hoje são luminosos e agradáveis.4
Refere ainda Rolf Rehe:
Na tipografia dos jornais a legibilidade é primordial: uma leitura agradável, uma comunicação
fácil. As fontes num jornal não devem apresentar as notícias numa espécie de moda. Duas fontes
raramente utilizadas nos jornais são a Script e a Cursive. São duas fontes bastante bonitas, no
entanto não são de fácil leitura.5
São destes aspectos, e de outro teor, de que se reveste o design de um jornal. Poderão ser
absolutamente visíveis, ou ainda de pormenor, contudo são fundamentais para a apresentação de
um produto que se quer com qualidade.
Refere Mario García:
Num jornal, um bom projecto de design deve resultar num produto apelativo e funcional. A forma
como o conteúdo se apresenta ao público deve reunir características capazes de incentivar a compra
e facilitar a leitura. Nessa apresentação deve constar um título apelativo em termos editoriais e em
termos gráficos, uma foto atractiva, uma notícia bem escrita. Nada de novo nos traz este conselho,
porém, no nosso zelo pela realização de um bom trabalho de design, muitas vezes esquecemos que
“design” é a relação visual entre todos os elementos, e o seu propósito é ganhar leitores, não perdê-
los. Assim como procuramos formas de reverter o declínio das vendas e de angariar novos leitores
de jornais, também devemos ser mais espontâneos no trabalho que realizamos, pensando que não
perdemos integridade se criarmos um design mais apelativo, com páginas que no dia-a-dia
surpreendam o leitor6.
Mario García, apoiado na experiência adquirida ao longo de muitos anos de trabalho no design
e redesign de jornais de todo o mundo, menciona que o leitor, quando interrogado acerca daquilo
que graficamente mais aprecia num jornal, refere:
– Um jornal organizado que os faça com facilidade encontrar o que necessitam.
– Grandes fotos.
– Destacar as notícias mais importantes com grandes títulos, para ler apenas os assuntos mais
importantes.
– Sempre que possível que o jornal traga algo de novo, algo que os surpreenda.
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A este propósito da novidade, pelo sexto ano consecutivo, o diário Público, numa edição de
quinta-feira, 15 de Maio de 2003, apresenta todas as imagens em ilustrações assinadas por uma
equipa de ilustradores. A iniciativa está relacionada com o Salão de Lisboa de Ilustração e Banda
Desenhada que decorre todos os anos nesta época. Uma outra iniciativa, levada a cabo pelo
mesmo diário, relacionada com a final da Taça UEFA, fez com que o jornal fosse impresso apenas
em cor azul, numa atitude solidária com o clube e os seus adeptos que representam o nosso país
em Sevilha. Apesar de simples, trata-se de iniciativas que agradam os leitores, os surpreendem. De
certo modo todas estas iniciativas funcionam como uma mais-valia para os jornais, como funcionam
também como elemento de diferenciação e caracterização, sem custos adicionais.
Acerca da importância do design nos jornais, diz Edmund Arnold:
Uma apresentação brilhante pode vender ocasionalmente, mas por si só não é capaz de fidelizar
leitores – seja o produto uma publicação jornalística, ou um produto de supermercado – o conteúdo
é essencial. (…) Porém, em dois produtos com conteúdos de qualidade equivalente, vende mais
aquele que tiver uma imagem gráfica de superior qualidade.7
Refere ainda o mesmo autor: “O design dos jornais é a embalagem que transporta a informação”.8
De facto, quando um produto compete no mercado com outros produtos, a aparência é um
factor decisivo no acto da escolha. Neste sentido, o aspecto visual de um jornal pode temporaria-
mente ajudar a incrementar vendas; porém, a aparência não é um factor exclusivo — a a existência
de um bom conteúdo é igualmente primorfial. Para que o conteúdo e a respectiva imagem resultem,
é essencial existir uma equipa coesa, ajustada às diferentes funções e necessariamente, entre as
diferentes funções, haver uma correcta articulação.
Conforme referimos, os elementos constitutivos da página são importantes, tanto quanto a
própria dimensão da página, as margens, a estrutura de paginação e a forma como esta acolhe os
diferentes elementos.
Rudolf Arnheim refere-se ao poder do centro da seguinte forma:
Quando por centro se quer designar apenas um centro de energia, a sua localização não tem
importância. Contudo, assim que estabelecemos relações entre os elementos, surge um significado
completamente diferente: agora, a palavra centro pode referir-se àquilo que tem o seu lugar no meio.9
Ainda sobre o centro, afirma o mesmo autor:
O centro primário atrai ou repele outros centros exteriores, e os centros exteriores,
por sua vez, afectam o centro primário. A tensão entre as duas tendências antagónicas,
tentando encontrar o equilíbrio, constitui o verdadeiro condimento da experiência
humana e qualquer manifestação artística que não consiga responder a esse desafio
parecer-nos-á deficiente10.
A ocupação de uma página de jornal pode ser feita de inúmeras maneiras, contudo existem
formas de ocupar um espaço mais bem sucedidas do que outras. Há que estudar bem a área
disponível, analisar os efeitos obtidos. Dentro do espaço, página, ao nosso dispor, temos diferentes
graus de importância. A este propósito, Manuel Lopez e Daniel Ricardo referem como espaço
semioticamente mais importante o canto superior direito, ou a zona central direita. Mas porquê? Por
razões de ordem humana. Pode ainda tudo isto não passar de uma convenção, contudo, para estes
7 Arnold, Edmund C., Modern Newspaper Design, Harper & Row, 1969, p. 3
8 Ibidem, p. 3
9 Arnheim, Rudolf, O Poder do Centro, Edições 70, 1988, p. 31
10 Ibidem, p. 31
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dois autores, as convenções têm muita importância na comunicação social. Qual será o primeiro
elemento a captar atenção num jornal? Será a zona semioticamente mais importante?
No ano de 1991, como resposta a estas dúvidas, Mario García e Pegie Stark, através do Poynter
Institute for Color Research, elaboram um longo estudo a que deram o nome de Eye-Trac ® Research
Testing. Com o auxílio do Dr. Robert Bohle, das universidades da Virginia e de Commonwealth, foi
criado um aparelho, adaptável à cabeça humana, constituído por uma pequena câmara, capaz de
gravar os movimentos da pupila ocular do leitor; uma outra câmara capaz de gravar as sucessivas
porções de página observadas pelo leitor, bem como lentes e espelhos reflectores. Um computador
fazia a síntese das imagens captadas. Páginas-tipo foram encomendadas a diversos jornais: St.
Petersburg Times (St. Petersburg, Florida), Star Tribune (Minneapolis, Minnesota), The Orange County
Register (Santa Ana, Califórnia), tendo todos eles criado modelos tipo A e B. Os factores em análise:
impacto de fotografias com cor, dimensão de fotos e títulos, anúncios, tempo despendido na leitura de
notícias, a utilização de cor em diversos elementos, os elementos observados ao primeiro contacto e
qualidade de impressão. Noventa leitores foram testados, 42 do sexo feminino e 48 do sexo mas-
culino, 80% de raça branca e os restantes 20% de outras raças, com a certeza de que todos eram
leitores assíduos. Antes dos testes os intervenientes foram entrevistados, confirmando-se a idade
e a frequência com que liam jornais. Durante os testes, o tempo despendido na leitura era deixado
ao critério de cada leitor. No final era realizada uma nova entrevista. Os testes realizados com o
protótipo A, para primeira página, continham: três elementos a cores, uma fotografia de grande
formato na zona superior central, uma fotografia de dimensões inferiores à primeira, situada na
zona inferior esquerda da página e na zona inferior direita, uma caixa com cor e texto a preto. A
preto: no canto superior direito, o título de maior destaque da página e acima do logotipo pequenos
títulos com indicação do número de página onde apresentam desenvolvimento. Os resultados
observados foram os seguintes: em primeiro lugar, foi observada a foto a cores de grande formato,
com uma incidência de 49%; em segundo lugar, os pequenos títulos a preto sobre o logotipo,
apresentando um valor de 36%; em terceiro lugar, o título em destaque e o texto dentro de caixa
com cor, apenas com 4%.
Os testes realizados com o protótipo B, para primeira página, continham exactamente os
mesmos elementos do protótipo A, apenas não foi usado em toda a página o elemento cor. Os
resultados observados foram os seguintes: em primeiro lugar, os pequenos títulos colocados acima
do logotipo, com um resultado de 40%; em segundo lugar, a fotografia de grande formato, colocada
na zona central da página, 35%; em terceiro lugar, o título em destaque, sendo 18% o número de
leitores que o observaram.
Sobre a primeira página, Mario García conclui que fotografias a cores de grande formato
chamam a atenção do leitor. Porém, mesmo que as fotografias não sejam a cores, chamam
também a atenção do leitor pela sua dimensão. Quanto aos pequenos títulos colocados acima do
logotipo, quando existe uma fotografia de grande formato a preto e branco, estes títulos são o
primeiro elemento a ser observado; contudo, quando na página existe uma fotografia de grande
formato a cores, a fotografia a cores é o primeiro elemento a ser observado e os títulos passam para
segundo plano. Confirmaram-se ainda dois aspectos importantes: em primeiro lugar, que este tipo
de pequenos títulos, quando colocados sobre uma caixa de cor, ou acompanhadas de uma
pequena foto, despertam ainda maior atenção do leitor.
Em segundo lugar, foi posto em causa o mito de que o elemento que na primeira página desper-
ta maior atenção dos leitores é o título de maior destaque, colocado no canto superior direito. Os
testes revelaram que a fotografia de maior dimensão despertou sempre a atenção inicial dos
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leitores, quer apresentando cor, ou apenas a preto e branco, enquanto o título colocado no canto
superior direito foi dos últimos elementos a ser observado, por apenas 4 % dos leitores.
Os testes realizados em páginas duplas revelam os seguintes dados: fotos a cores, com a
mesma dimensão, são observadas ao mesmo tempo. Com fotos a cores, colocando uma pequena
do lado esquerdo e uma de dimensão superior do lado direito, verifica-se que a foto de maior
dimensão é observada em primeiro lugar. Com três fotos a cores, duas na página da esquerda, uma
de grande formato e outra de pequeno formato, e na página da direita uma foto de dimensão média,
verifica-se que a primeira a ser observada é a foto da esquerda de maior dimensão, em segundo
lugar a foto da esquerda de menor dimensão e por último a foto de dimensão média colocada na
página da direita. Quando na página da esquerda são colocados anúncios a cores e na página da
direita uma fotografia de grande formato a preto e branco, verifica-se que a foto a preto e branco é
observada em primeiro lugar. Colocando no topo da página da esquerda uma foto de pequeno
formato a cores e no topo da página da direita uma foto de grande formato a cores, verifica-se que
em primeiro lugar é observada a foto de grande formato a cores, em seguida o título colocado sobre
essa foto e por último a foto a cores de pequenas dimensões, colocada na página da esquerda.
Inserindo na página da esquerda uma foto a preto e branco e na página da direita uma foto de igual
dimensão, mas a cores, em primeiro lugar é observada a foto a cores da página da direita e em
segundo lugar a foto a preto e branco, colocada na página da esquerda. Colocando na página da
esquerda uma foto a cores e na página da direita uma foto a preto e branco, sendo esta de maior
dimensão, verifica-se que a foto a preto e branco é observada em primeiro lugar, pela sua superior
dimensão. Concluiu ainda este teste que uma fotografia bem impressa é mais facilmente observada
do que outra mal impressa. Verifica-se ainda que existe uma sequência natural no movimento do
olhar: do lado direito para o lado esquerdo; de uma cor intensa para o preto e branco; de um elemento
grande para um elemento mais pequeno (como de um título destacado para um mais pequeno).
Conclui Mario García:
(…) um princípio simples do design: estabelecer hierarquias. O principal objecto de uma
publicação jornalística é, em primeiro lugar, atrair leitores e seguidamente orientá-los ao longo da
informação, através da constituição de hierarquias, que funcionam como diferentes focos visuais
orientadores do percurso do olhar ao longo da página. Deste modo, torna-se possível aconselhar o
leitor a fazer uma opção na leitura da página, de acordo com a importância de cada notícia.
Orientando o leitor, é estabelecida uma harmonia no movimento do olhar, capaz de resultar numa
melhor compreensão dos assuntos expostos.11
Com os exemplos que tivemos oportunidade de verificar, constatamos que o leitor não tem uma
predisposição para determinado local da página, como se pensou durante anos. Ao invés, concluiu-se
que, em função da disposição dos elementos nas páginas, o leitor poderá descrever movimentos do
olhar bastante variados. Esses movimentos podem ser manipulados de forma à obtenção de melhores
resultados de leitura.
Neste teste, como era esperado, verifica-se que o texto não canaliza tanta atenção como as
fotografias e os grandes títulos. No entanto, o que importa saber é que os títulos e as fotos atraem
ou dispersam curiosidade para a leitura do texto. Uma boa foto e um bom título serão necessaria-
mente responsáveis pela maior leitura do respectivo texto.
11 García, Mario e Stark, Pegie, Eyes on the News, The Poynter Institute for Color Research, Ed Miller. 1991, p. 36
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12 Ibidem, p. 55
13 Oliver, Terence, Update, Design and the art of teaching “sweetness”, Society for News Design, 2001, 85.ª Edição, p. 27
14 Rorick, George, Why Design Matters, Poynteronline, www.poynter.org/content, acedido em 26 de Junho de 2002
15 Homes, Nigel, About charts and graphs, for Impress Magazine, www.nigelhomes.com/media/impress.htm, acedido em 5 de Julho de 2002
16 Adam, Pegie Stark, Color, Contrast and Dimension in News Design, The Poynter Institute for Media Studies, 1995, p. 1
17 García, Mario, Newspaper Evolutions, The Poynter Institute for Media Studies,1997, p. 2
Conforme refere Mario García: “Este estudo, no entanto, oferece algumas soluções para a
compreensão de como utilizar estas úteis e poderosas ferramentas”.12
Afirma Terence Oliver, membro da School of Visual Communication Faculty, na Universidade de
Ohio, onde ensina design e informação gráfica:
(…) muitas vezes nós sentamo-nos frente à televisão, com o comando na mão, saltando de canal
em canal, à espera de fazermos uma opção, que habitualmente é tomada com base em estímulos visuais
a que somos submetidos. Naturalmente que a opção também é feita pelo conteúdo. O mesmo se passa
com as publicações jornalísticas. Procuro ensinar os meus alunos a compreenderem a razão de um
determinado objecto ser preferido relativamente a outro e a importância do design nos dias de hoje. O
conteúdo e a apresentação do conteúdo devem andar de mãos dadas, num equilíbrio constante.13
Num texto publicado em Junho de 2002, sobre a importância da infografia, George Rorick
sublinha:
A informação gráfica é uma forma de comunicação rápida e clara (…) A forma como um gráfico
é executado deve ser a mesma com que um texto é construído. Todas as imagens e todas as linhas
devem contribuir para a melhor compreensão da mensagem, do mesmo modo que a escolha de cada
palavra se torna importante para a compreensão de uma frase, ou de um texto14.
Na sequência do valor da infografia nos jornais, Nigel Homes diz-nos:
Fazer mapas ou gráficos não é assim tão complicado quanto possa parecer. Actualmente é
relativamente simples, se forem tidas em consideração algumas regras-base:
– Mapas e gráficos tornam os dados de estatística visíveis. Eles revelam as tendências, o que
aconteceu no passado e o que poderá vir a acontecer no futuro.
– Os melhores gráficos são os simples. Quando eles são simples, eles atraem atenção e trans-
mitem a informação de forma rápida e compreensível. Eles explicam os números. Eles ajudam
o leitor a compreender datas.
– Existem apenas quatro tipos de gráficos: de linha, de barra, de “queijo” e de tabela. Um destes
gráficos será o indicado para apresentar aquilo que se pretende da melhor forma.15
Acerca da importância da cor nas páginas de um jornal, Pegie Stark afirma:
A cor pode-nos ajudar a todos. A cor pode criar equilíbrio nos temperamentos; quando usada
correctamente, a cor transmite informação. O uso inadequado da cor pode orientar de forma
incorrecta o leitor. Mas quando aplicada de forma correcta tem o poder de encaminhar o leitor. Pode
actuar como uma pontuação, ajudando o leitor a começar no sítio certo, parar noutro, viajando de um
elemento para o outro, desenvolvendo um percurso devidamente planeado pelo designer, com
objectivos concretos.16
Sobre redesign, Mario García lembra-nos: “O redesign de um jornal deve ser sempre um
momento histórico e feliz. Esse momento deve chegar porque a publicação chegou a uma situação
em que se tornou urgente efectuar algumas, ou muitas, mudanças”.17
Para além dos depoimentos destes profissionais de design, especialistas em áreas concretas,
como a tipografia, a inforgrafia, o redesign, que nos ajudam a compreender a importância do design
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em cada caso concreto, podemos ainda acrescentar que o público hoje é mais exigente, mais
atento, porque naturalmente é mais culto e consequentemente mais crítico, tendo este facto
tendência para caminhar no sentido da ascensão. Assim, podemos concluir que se hoje o design
de um jornal se reveste de tão grande importância, maior será essa importância no futuro. A
urgência da análise destas inúmeras e poderosas ferramentas do design, de que nos fala Mario
García, está precisamente na base de uma evolução que nos acompanha e que não podemos
descurar.
Afirma Tim Harrower:
Hoje as pessoas são diferentes. Temos televisão a cores com inúmeros canais, computadores
pessoais, CD, DVD, Playstation, as mais variadas revistas temáticas. (…) Se criarmos um jornal
atractivo, informativo e de fácil leitura, temos mais possibilidades de diariamente competir com todos
os outros concorrentes.18
São muitos os países em que a importância do design dos jornais já não oferece qualquer dúvida
e há alguns anos que recorrem ao auxílio de profissionais do sector em busca de uma valorização do
produto. Conforme nos diz Mario García, a verdadeira mudança deu-se nos EUA, nos anos 70. A partir
desta época os jornais começaram a sentir que nem só o conteúdo era importante, começando a
valorizar o aspecto estético das suas publicações. Nos EUA , no ano de 1980, as primeiras páginas
surgem dominadas por gráficos, fotos de grande formato e a cor passa a ser usada em grandes
quantidades. Em 1990, começam a aumentar nos EUA, o número de jornais que recorrem ao redesign
das suas publicações.
Em Portugal, no ano de 1992, o Jornal de Notícias fez a sua primeira mudança gráfica, recor-
rendo ao designer do Porto João Nunes. O jornal passa pela primeira vez a ter páginas com cor e
a ser informatizado na íntegra; até então a paginação era executada manualmente. O jornal
Independente, nascido no ano de 1988, fez o seu primeiro redesign em 2001, projecto do designer
Luís Silva Dias. O Público, nascido no ano de 1990, fez também a sua primeira mudança gráfica
em 2001. Também o Diário de Notícias sofreu uma recente reformulação gráfica, a 2 de Janeiro de
2003, podendo-se ler na primeira página do dia anterior o seguinte destaque: “Novo DN amanhã –
quem lê sabe mais. É este o lema do DN 2003. Dinâmico, ágil e inovador. Desde 1864 a pôr o seu
mundo em dia”.
Também em Portugal, a importância do design na imprensa é encarada como um aspecto
fundamental, ao qual os jornais recorrem cada vez com mais frequência.
Com intuito de incentivar, divulgar e destinguir os melhores projectos de design de jornais e os
seus suplementos, existem instituições que premeiam anualmente este tipo de publicações. A
European Newspaper Award, a Society for News Design e o Poynter Institute for Media Studie são
instituições de grande prestígio a nível mundial, com as quais os jornais portugueses e os seus
suplementos já foram premiados.
A título de exemplo, em 1994 o Milhas, suplemento de domingo do Diário de Notícias, recebeu
o prémio Silver, da SND, na 15.ª edição do concurso The Best of Newspaper Design, na secção de
capas com anúncio. Em 2001, recebe o prémio de melhor grafismo na categoria dos jornais
nacionais. O DNA, suplemento de sábado do DN, foi destinguido, em 1998, com o Prémio Especial
de Reconhecimento do Júri, em 1999 recebe três menções honrosas e em 2000 prémio
Suplementos. Em 2002, o DNA, é destinguido com o prémio especial de reconhecimento do júri do
18 Harrower, Tim, The Newspaper Designerʼs Handbook, McGraw-Hill, 1995, p. 2
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European Newspaper Award e ainda neste ano o DN viu serem referenciados três dos seus info-
gráficos – referentes a trabalhos publicados sobre os incas e a barragem do Alqueva – entre 206
jornais oriundos de 22 países.
O Diário de Notícias, da Madeira, em 1994, recebe o prémio de redesign, atribuído pela SND,
na 15.ª edição do concurso The Best of Newspaper Design.
O Público recebe, em 2002, o prémio de melhor primeira página, conjuntamente com outros
candidatos, prémio atribuído pela SND, no 23.º concurso The Best of Newspaper Design. E ainda,
no mesmo concurso, prémio Gold, atribuído ao suplemento Y, e prémio Silver, atribuído ao
suplemento Mil Folhas.
Com estes exemplos, somos testemunhas da crescente importância atribuída ao design nos
jornais portugueses e à qualidade de que este se reveste, com reconhecimento a nível mundial.
2. O JORNAL
2.1. Princípios básicos – estilo, finalidade, método, leitor e mercado
Estilo, finalidade, método, leitor e mercado são factores que, embora com características próprias,
não podem ser vistos separadamente, pois formam um conjunto. O estilo depende do leitor e do
mercado; a finalidade é o leitor; o método é a capacidade de saber organizar cada sector, planificar,
de forma a que o produto final seja capaz de agradar o destinatário — o leitor —, atingindo de forma
satisfatória um determinado mercado.
Por estilo, entenda-se o conjunto de características do conteúdo e do aspecto visual que nos
fazem considerar ter este ou aquele estilo. É com o estilo que podemos agradar a determinado
grupo social. O seu estilo deve estar de acordo com as necessidades, preferências e tendências
dos leitores, que são os destinatários de todo o trabalho editorial e gráfico.
A finalidade é o leitor. Espera-se de um jornal informar o leitor, informar acima de tudo com quali-
dade, rigor e isenção.
Para Randy Stano, editor gráfico do jornal Miami Herald, “o conteúdo continua a ser o ponto
principal. Os leitores, não podendo desperdiçar muito tempo, querem olhar para o jornal e rapidamente
serem informados das notícias do dia.”1
Ao método estão relacionadas determinadas leis fundamentais, como a facilidade de eleição, a
facilidade de leitura e a facilidade de compreensão.
No que se relaciona com a facilidade de eleição, todas as secções (sejam de política, economia,
reportagens, artigos de opinião, anúncios, etc.) devem apresentar-se segundo critérios claros e
permanentes, de modo a que o leitor se possa familiarizar com a estrutura do diário. O leitor, quando
procura algo no jornal, deve fazê-lo sem dificuldade.
No manual de estilo do jornal La Voz de Galicia podemos encontrar a seguinte frase:
Todos os elementos se devem apresentar num diário de acordo com critérios claros e
permanentes, de modo a que o leitor se possa familiarizar com a sua estrutura, procurando sem
dificuldades as partes que lhe interessam e reconhecendo sempre todos os elementos –
apresentação dos textos, títulos, fotos e elementos gráficos, que surgem em cada caso concreto(...)2
A facilidade de leitura está directamente relacionada com o conteúdo e com o grafismo desse
1 Ames, Steven E., Elements of Newspaper Design, Praeger, 1989, p. 3
2 La Voz de Galicia, Manual de Estilo, Galicia Editorial, S.A.,1992, p. 7
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conteúdo. A forma como os textos são redigidos deve ser de fácil compreensão, bem como a sua
apresentação deve facilitar o leitor na consulta dos temas, proporcionando-lhe prazer durante a
utilização do produto.
Acerca da facilidade de leitura, refere Steven E. Ames: “Os leitores de jornais são inicialmente
atraídos pelo produto cujo lettering e texto é mais fácil de ler e cujas fotos e todo o conjunto gráfico
é mais elucidativo do conteúdo das notícias”.3
Ainda no manual de estilo do jornal La Voz de Galicia podemos ler o seguinte:
Todos os textos escritos por redactores e colaboradores devem obedecer ao critério de máxima
facilidade de leitura, o que requer a utilização de uma linguagem clara e directa. Pela mesma razão,
o desenho de La Voz de Galicia usa um vasto número de notícias e artigos breves; todas as vezes
que existe uma excessiva densidade de informação, isso funciona como um obstáculo para o leitor,
ou um elemento dissuasivo. Em jornalismo, como no resto das actividades humanas, o adjectivo bom
não é sinónimo de grande.4
Conforme comenta Mario García: “Lembre-se que muitas vezes menos é sinónimo de mais.
Esta afirmação nunca foi tão verdadeira como hoje. Em caso de dúvida, reveja as regras do estilo
minimalista dos seguidores de Bauhaus. Conteúdo, sem excesso, é a chave”.5
No Verão de 2001, Mario García, convidado pela Universidade de Santiago de Compostela, foi
palestrante num seminário sobre comunicação, atraindo profissionais de jornalismo, designers,
professores e alunos da universidade. Como orador, referiu:
Na época em que o design dos jornais surgiu, havia uma grande necessidade de pôr à prova
todas as ferramentas existentes e todas as potencialidades da informática. O resultado foi uma
explosão visual, uma espécie de necessidade de recuperar o tempo perdido, uns mais
exagerados outros um pouco mais contidos. (…) As fotos tornaram-se maiores, e tratadas com
maior dedicação, a informação gráfica apareceu em todo o lado, tornando-se numa das mais
importantes ferramentas de apoio aos textos dos anos 80 e 90. Todos nós tentámos colocar nas
páginas o maior número de informação visual. (…) No final dos anos 90, a Internet tornou-se
numa presença. Um número razoável de leitores tornou-se utilizador das publicações
electrónicas. No momento, não temos conhecimento de quais os procedimentos desse tipo de
leitor, sabemos é que algumas das influências da Internet, especialmente a navegação, se tornou
num exemplo tomado em conta por muitos designers quando criam as suas publicações
jornalísticas. O design dos jornais electrónicos apresenta preocupações de ordem funcional,
organizacional e de clareza, deixando para segundo plano os aspectos estéticos. (…) Os
designers mais inteligentes dizem: não seria má ideia transferir para as páginas dos nossos
jornais muita dessa ordem e desse funcionalismo, uma vez que durante décadas os jornais foram
palco de tantos excessos nas suas páginas. Portanto, hoje, o design dos jornais deve insistir na
simplicidade, e talvez na oferta de um produto mais agradável para o leitor.6
Steven E. Ames, na obra Elements of Newspaper Design, fala-nos num conceito editorial de
globalidade, Total Page Concept – TPC, como um estudo baseado nas necessidades do leitor, um
conceito que assenta no princípio da unidade e boa articulação dos elementos constitutivos da
página: texto, fotos, ilustrações, gráficos, etc. devem interagir da forma mais harmoniosa e favorável
à boa compreensão e leitura do jornal.
3 La Voz de Galicia, Manual de Estilo, Galicia Editorial, S.A.,1992, p. 7
4 Ibidem
5 García, Mario, SND, Update, When “nada” can be “mucho”, 2001, issue 79, p. 54
6 García, Mario, SND, Update, A return to simpler times, 2001, issue 79, p. 54
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7 Ames, Steven E., op. cit., p. 5
8 Ibidem, p. 18
Refere o autor:
Através do conceito Total Page Concept (TPC), editores e jornalistas organizam a página de
forma a que os leitores possam identificar quais as notícias mais importantes. Este conceito global de
página promove a relação entre todas as partes constitutivas da página. (…) O conceito total de
página – The Total Page Concept — articula o conceito total de design, assumindo que o design é o
suporte do conteúdo verbal.7
Sobre o mercado de vendas, comenta Steven E. Ames:
A chave para o sucesso de qualquer negócio é a capacidade de compreender as necessidades
do consumidor, permanecendo atento à concorrência, de forma a desenvolver o produto e a mantê-
lo no mercado de vendas. O segredo de qualquer publicação jornalística não se trata apenas de atrair
leitores, mas de os manter fiéis.
Se uma publicação jornalística tem sucesso nas vendas, se mantém o número de leitores, muitas
vezes tendo a capacidade de angariar novos leitores, então é porque essa publicação tem um
público-alvo e conhece bem as necessidades desse público-alvo. A sua aparência gráfica e o seu
conteúdo não são os ingredientes suficientes para garantir sucesso. (…) O território de cada jornal é
o conhecimento que tem do seu leitor e a forma como coloca à sua disposição o produto editorial. Se
o leitor se identificar com a publicação, será certamente um leitor fiel.8
Relativamente ao mercado, num artigo publicado no jornal Público, numa edição de 3 de Junho
de 2003, especialistas de marketing consideram o modelo de negócio de jornais esgotado. O
presidente da International Newspaper Marketing Association, Sérgio Rego Monteiro, considera que
os jornais se têm recusado a rever o actual modelo de negócio e que de certo modo funcionam
alheados das tendências mais recentes. Para Sérgio Monteiro, os jornais terão que se adaptar a
novas formas de distribuição de conteúdos. Inge Van Gaal, coordenadora na Europa da
International Newspaper Marketing Association, refere de que modo o actual modelo de negócio
poderia ser substituído por uma organização centrada nos vários tipos de clientes – crianças,
idosos, famílias, empresas. Editorialmente isso poderia traduzir-se num maior aproveitamento da
grande parte das histórias que hoje em dia não são publicadas pelas redacções, as quais poderiam
ser utilizadas orientado-as para públicos específicos, com temas específicos e actuais. Para isso,
as redacções deveriam ter colaboradores exteriores ao jornal, com formação específica em cada
uma das áreas tratadas – por exemplo, assuntos relacionados com a saúde, a adolescência, o
ensino, a educação, entre muitos outros. Robert Picard, professor de Economia dosMedia na Turku
School of Economics, na Finlândia, faz referência ao envelhecimento da população na Europa e ao
aumento de população a morar sozinha (cerca de um terço da população da UE), aspectos que os
jornais deveriam ter em atenção na formulação de estratégias de penetração no mercado. Picard
caracteriza a actual situação como sendo estável relativamente aos diários, mas com diminuição
para os restantes, com dificuldade em encontrar leitores jovens.
A propósito de o Correio da Manhã ter sido líder de vendas no primeiro trimestre de 2003,
ultrapassando o Jornal de Notícias, Emídio Rangel, numa entrevista realizada pela revista Pública,
refere:
Os jornais em Portugal foram os últimos a chegar à avaliação ʻcientíficaʼ da sua comunicação
com os diversos públicos. Durante muito tempo, os jornais foram feitos em função da vontade, do
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9 Rangel, Emídio, revista Pública, 13 de Julho, 2003
10 Ibidem
11 Ibidem
gosto, da disposição do director ou do chefe de redacção. Tinham muito pouca preocupação em
atingir os alvos exactos (…) os jornais demoraram muito tempo a chegar a uma fase de permanente
verificação da forma como as notícias, a paginação, a fotografia, todo o trabalho do jornal, era
recebido pelos leitores. O que se passou é que houve jornais que perceberam mais facilmente que,
se fizessem uma conciliação entre o que é o gosto, o interesse, o desejo dos públicos e aquilo que o
jornal oferece poderiam ter mais leitores e fidelizá-los mais.9
Porém, se em anos anteriores esse facto não se revelava decisivo, hoje, com o computador, a
Internet, a grande variedade de outro tipo de publicações, como as revistas, o público torna-se na
principal preocupação e definição de estratégias, para a criação e manutenção de um produto
editorial.
Na mesma entrevista realizada pela Pública, comenta Emídio Rangel:
O Correio da Manhã serve um determinado público e não serve outro. A variação do seu sucesso
resulta da circunstância de ʻesseʼ público aceitar ʻaqueleʼ jornal, ʻaqueleʼ jornalismo, ʻaqueleʼ modelo,
ʻaqueleʼ formato, ʻaquelaʼ paginação, ʻaquelaʼ hierarquização de notícias, etc., etc, etc. Resumindo: é
preciso levar em linha de conta aquilo que os públicos querem.10
Relativamente à dificuldade de alguns diários de referência, como o Público e o Diário de Notícias,
alargarem o número de leitores ou susterem a baixa de vendas, Emídio Rangel acrescenta:
(…) Não existe a possibilidade de trabalhar para públicos irreais. Se temos um público pela
frente, é para esse público, é para essas pessoas com as suas características próprias que temos
que trabalhar. Eu acho que esses jornais, com alguma arrogância, desprezaram durante muito tempo
a questão decisiva. Ou seja: não produziram os jornais que as circunstâncias requeriam.11
De facto, quer o Público, quer o Diário de Notícias são jornais que, do ponto de vista gráfico, se
revestem de uma grande qualidade, várias vezes distinguidos pela Society for Newspaper Design,
pela European Newspaper Award; contudo e de acordo com Emídio Rangel, o aspecto visual e a
qualidade do conteúdo não são os únicos requisitos para o sucesso de uma publicação. O jornal é
um negócio, que existe, como todos os negócios, para dar lucro; como tal, deve ter um determinado
público-alvo, não devendo ser uma elite, mas um público mais abrangente, para que o índice de
potenciais interessados e compradores seja tanto maior quanto o possível. Aumentando o número
de leitores, aumentará necessariamente os número de anunciantes.
Procurando ultrapassar a actual crise instalada na imprensa diária, com a contínua diminuição
nas vendas, os jornais europeus têm na última década recorrido a sucessivos projectos de redesign,
procurando ajustar-se às actuais preferências dos leitores. Têm para isso recorrido a consultores e
designers que, de acordo com a opinião de muitos, tem gerado um modelo repetitivo nas diversas
publicações. José António Saraiva, num artigo de opinião do jornal Sol de 11 de Dezembro de 2007,
referia que, do seu ponto de vista, surgiu uma nova classe profissional que se desenvolveu
vertiginosamente nos últimos anos — os consultores — e que esses profissionais criaram nos jornais
um vírus que ameaça todo o Globo — o vírus da indiferenciação. E que esse vírus, provoca o
esbatimento das diferenças, levando a que tudo seja padronizado, igualizado, uniformizado. De certa
forma há uma verdade contida nas palavras do director do Sol, pelo facto de estas empresas por
vezes terem um modelo de actuação para cada problema, que se sistematiza nas diferentes
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publicações, naturalmente com algumas nuances, mas que de um modo geral coloca os diferentes
jornais numa mesma família, esbatendo as necessárias diferenças. No entanto, essa afirmação não
será válida para todos os casos, não devendo ser por isso generalizada. Mark Porter realizou o
redesign do jornal britânico The Guardian, como realizou em 2007 o redesign do Público, mantendo
em cada um dos referidos jornais um estilo próprio. A empresa de consultadoria de Mario García, a
García Media, realizou centenas de projectos de design e redesign de jornais em todo o mundo, que
apresentam graficamente grandes diferenças, nomeadamente o germânico Die Zeit, o californiano
San Jose Mercury News, o Wall Street Journal, ou o colombiano El Tiempo, que apresentam claras
diferenças entre si. Estas empresas, pela estrutura que apresentam, trouxeram ainda a possibilidade
de ser efectuada uma análise mais detalhada do estado do jornal, com profissionais especializados
e com disponibilidade para se dedicarem a cada caso concreto. E para além de uma análise que
antecede o projecto de redesign, asseguram, após o projecto terminado, o apoio na implementação
do jornal.
Outro dos aspectos que devem ser destacados, é o facto de os jornais norte-americanos se
caracterizarem por apresentar um modelo de jornal muito semelhante entre si, e essa característica
não se refere aos dias de hoje, nem à actuação das referidas empresas de consultadoria. No
entanto, durante décadas venderam milhares de exemplares. Nos jornais norte-americanos verifica-
-se uma tendência para a homogeneidade na apresentação visual da informação, da primeira página
às páginas interiores, começando pelos logotipos, que na sua grande maioria utilizam a fonte Old
English para designar o nome da publicação, como o caso de The New York Times, Los Angeles
Times, St. Petrsburg Times, The Boston Globe, San Jose Mercury News, entre outros. Ainda nas
primeiras páginas, são habituais as longas manchas de texto, os títulos e as fotografias de reduzida
dimensão. No interior, o excesso de publicidade interfere muitas vezes no conteúdo informativo e os
títulos são extensos em número de palavras e reduzidos em escala.
Numa edição da revista da Society for News Design, de Abril de 2004, podia ler-se na capa:
“O melhor design de jornais não se encontra nos EUA”. De facto, os cinco vencedores do ano de
2003 do Worldʼs Best-Designed Newspapers 25th Edition não são americanos nem canadianos. Se
recuarmos aos cinco últimos anos, verificamos que apenas três jornais americanos foram
vencedores: The Hartford Courant, do estado de Connecticut, no ano de 2000; em 2001, San Jose
Mercury News, de San Jose, no estado da Califórnia, e The Virginian Pilot, do estado da Virgínia.
O mesmo acontece com os jornais canadianos, sendo que nos últimos cinco anos apenas o Le
Devoir e o National Post foram vencedores deste prémio, no ano 2000. Mais importante se tornam
os resultados sabendo que, dos 2614 membros da SND, 80% são americanos. Porém, de 1994 a
1998 metade ou mais de metade dos vencedores foram jornais americanos e canadianos, o que
nos leva a pensar que os jornais europeus sofreram grandes transformações na imagem gráfica
durante os últimos anos. Os resultados dos últimos dois anos são exemplos dessa mudança.
Alguns dos factores mais relevantes foram expostos nesta edição da Society for News Design (Abril
de 2004) por cinco especialistas. Para Hans-Peter Janisch, existem várias motivos, fundamentais,
entre eles o facto de os jornais americanos terem entre si uma aparência demasiado semelhante.
O receio da mudança reflecte o receio de perder leitores, não presenteando o leitor com páginas
inovadoras. O segundo motivo é o design das páginas interiores, demasiado maçador, com pouca
cor e um conceito de paginação pouco atractivo, tornando-se por vezes de difícil leitura. O terceiro
motivo prende-se com a escolha da tipografia e a forma como é utilizada, nem sempre favorecendo
a leitura das páginas, quer pelo corpo, quer pelas características formais da fonte. O quarto motivo
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refere-se à circunstância de os jornais americanos não trabalharem em função de um público-alvo,
procurando atingir as necessidades desse público, resultando no facto dos jornais serem tão
semelhantes entre si. Torna-se urgente criarem uma personalidade própria. Rolf Rehe destaca dois
factores como responsáveis pelo estado actual dos jornais americanos, já referidos – a publicidade
e a tipografia. Para Svenåke Böstrom existem dois problemas fundamentais, sendo o primeiro
relativo ao formato e o segundo relativo à falta de personalidade. Javier Errea, presidente da Society
for News Design — Espanha, numa entrevista dada ao jornal Expresso, a 12 de Novembro de 2005,
referia que uma das suas preferências ia para os jornais italianos, precisamente pelo seu carisma e
personalidade, que os caracteriza e distingue de todos os outros.
2.2. A leitura e o tempo
De um modo generalizado por todo o mundo, a imprensa tradicional atravessa um período de
crise, tem vindo a perder notoriedade, tem vindo a perder leitores, audiências e publicidade. São
disso responsáveis os avanços tecnológicos e a mudança de hábitos do leitor, e a televisão (com
uma qualidade de imagem cada vez mais perfeita e os múltiplos canais de que dispõe), a rádio e a
Internet oferecem gratuitamente e em tempo real toda a informação diária. São-no igualmente os
jornais gratuitos, que têm vindo a conquistar novos leitores, e a aceitação por parte do público e do
anunciante tem sido manifestamente positiva, com uma expansão vertiginosa, não só no número
de tiragens e distribuição, como também de novos títulos a conquistar o mercado. Os resultados
divulgados pela Associação Portuguesa de Controlo de Tiragens, no dia 27 de Dezembro de 2007,
revelavam que, comparando os primeiros nove meses de 2006 com os de 2007, o número de
jornais gratuitos nacionais quase duplicou, ultrapassando os 600 mil exemplares. Os jornais
gratuitos trouxeram novos leitores, são jornais com informação dimensionada à duração de uma
viagem para o emprego, ou de regresso a casa, cuja informação é de consumo rápido, pelo facto
de ser constituída em grande parte por títulos, notícias breves e imagens. O pequeno formato e o
número reduzido de páginas, a gratuidade e o modo de chegar ao leitor sem esforço são mais-
valias para este novo modelo de negócios.
Numa edição do jornal Público de 21 de Agosto de 2005, sob o tema “Directores de jornais
apontam lado positivo dos gratuitos”, José Manuel Fernandes director do jornal, não considera a
ascenção dos jornais gratuitos uma ameaça, mas antes um desafio aos jornais pagos, pelo facto
de estes terem maiores capacidades a nível jornalístico. No mesmo artigo, David Pontes, director-
adjunto do Jornal de Notícias, defende que a capacidade de concorrer com os gratuitos passa pela
produção de melhor jornalismo. Para João Marcelino, director do jornal Correio da Manhã, jornais
tradicionais e jornais gratuitos são realidades diferentes: os gratuitos vivem exclusivamente da
publicidade, por isso o jornalismo apresentado não pode ter um nível de qualidade muito elevado.
Na sua opinião, será inevitável a coabitação dos dois jornais e a imprensa paga deverá apostar na
credibilidade e na confiança, porque essa é a sua mais-valia. Num debate realizado a 9 de Março
de 2006 na Escola Superior de Tecnologia de Abrantes, sob o tema Imprensa Gratuita, João Manuel
Rocha, editor da secção Media do jornal Público, referia que a imprensa tradicional deve primeiro
ser capaz de dar mais-valias ao leitor, oferecendo novos produtos, com mais interpretação,
contextualização e reportagem, referindo ainda que a história da imprensa escrita está repleta de
mortes anunciadas. A rádio, a televisão e a Internet, todas ameaçaram a imprensa, e se a história
nos ensinou alguma coisa, é que um meio não vai acabar com o outro. O director do grupo sueco
Metro Internacional, também presente neste debate (Imprensa Gratuita, Escola Superior de
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Tecnologia de Abrantes, 9 de Março de 2006), concorda e acrescenta que os gratuitos vão tomar o
lugar dos jornais pagos durante os dias úteis, excepto aos fins-de-semana, e defende que os jornais
pagos irão sobreviver se se centrarem em nichos de mercado. Em Novembro de 2005, em Lisboa,
no congresso Ñh02, realizado pela SND - Espanha, José António Saraiva, na época director do
jornal Expresso, referia que os gratuitos vieram para ficar, porque a informação generalista na
nossa sociedade tende a ser gratuita. A rádio, a televisão e a Internet são gratuitas e por isso os
jovens habituaram-se a que a informação generalista não seja paga e que a imprensa escrita paga
será num futuro próximo especializada e dirigida a um nicho de mercado interessado em pagar e
que é necessário viabilizar este modelo de negócio. Quanto aos jornais gratuitos, defende José
António Saraiva estarem na fase de gatinhar, uma vez que ainda apresentam conteúdos de fraca
qualidade. Na mesma conferência (SND, congresso Ñh02, Lisboa, Novembro de 2005), Henrique
Cayatte referia que estamos a assistir ao definhamento da imprensa tradicional, porque hoje se
produz mais informação, mas cada vez mais curta para cada vez menos tempo de leitura e mais
interactividade. Cada vez assistimos a uma menor capacidade de concentração na leitura face à
hipnose dos novos media, da vida, como na circulação e consumo de notícias. As estatísticas sobre
o consumo de televisão, de Internet, de utilização de telemóveis e de novos suportes que vêm aí
têm remetido a produção da informação para um beco do qual só sairá sob a pena de falecimento.
Na opinião de Henrique Cayatte, o novo design deve procurar uma melhor interacção com o
trabalho dos jornalistas, estabelecendo pontes mais eficazes entre o texto e as diferentes
expressões da imagem. E por tudo isto, referia o designer, impõe-se legibilidade e clareza na
leitura, evitando o adorno em favor da depuração.
Numa conferência realizada na Câmara de Matosinhos, em 1994, Vicente Jorge Silva (ex-
director e um dos fundadores do jornal Público) referiu:
Depois de 1974, tive uma experiência profissional, muito gratificante, ao longo de 15 anos, no
semanário Expresso. (…) Houve um momento em que eu senti – continuando neste tom confessional
– que o ritmo da informação semanal já não correspondia às minhas necessidades, como profis-
sional, estar a fazer um jornal semanal, nem correspondia ao ritmo dos acontecimentos, nem ao ritmo
das necessidade que as pessoas mentalmente tinham face ao que se passava no mundo: porque de
facto o ritmo dos acontecimentos não é semanal, mas é diário, porque todos os dias acontecem
coisas. (…) O papel da imprensa é precisamente esse: dar-nos um tempo a mais de reflexão – aquilo
a que a televisão não pode dar, aquilo que a rádio também não pode dar muito, porque também tem
que intervir constantemente, à medida que os acontecimentos decorrem.1
De acordo com dados da Marktest publicados em Abril de 2007, os hábitos de leitura têm
crescido em Portugal:
Na última década o hábito de leitura aumentou 58%. A maioria dos leitores encontra-se entre os
15 e os 17 anos. Em 2006, cerca de 3 milhões (37,1%) de pessoas com 15 anos ou mais tinham o
hábito de ler livros, em 1996, a percentagem era de 23,5%.2
Com base na informação do estudo Netpanel da Marktest, disponível no Anuário de Media &
Publicidade 2004, “o número de páginas visitadas online pelos portugueses aumentou 56,9% de
2002 para 2004 e o tempo despendido neste meio cresceu 51,0% no mesmo período.3
1 Silva, Vicente Jorge, Os media em Portugal 20 anos depois, Câmara Municipal de Matosinhos, Página a Página, 1994, pp. 7-8
2 http://www.marktest.pt, acedido no dia 27 de Março de 2008
3 http://www.marktest.pt, acedido no dia 30 de Março de 2008
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Numa entrevista realizada pelo jornal Público, em 12 de Maio de 2003, ao director do
Laboratório de Comunicação Multimédia da Universidade de Navarra, Ramón Salaverría, membro
da equipa que está a estudar o impacto da Internet nos mass media da Europa, falava do modelo
de sociedade globalizada em que vivemos e da importância da Internet no presente e no futuro,
referindo ser um meio integrador, que permite agregar meios preexistentes e específicos da rede.
No futuro está destinada a converter-se na coluna vertebral das empresas de comunicação, uma
vez que a Internet e as redes digitais são as únicas plataformas que permitem integrar todos os
suportes e conteúdos dos meios anteriores. Na mesma entrevista, Salaverría fala como o tipo de
impacto comunicativo nos atentados do 11 de Setembro foram reveladores da sociedade globaliza-
da em que vivemos (em segundos, uma informação alcança um impacto mundial).
Em Janeiro de 2004, um estudo da Netsonda 4 que visava avaliar a procura da imprensa na
Internet revelava que 69% dos internautas inquiridos rendem-se às potencialidades dos suportes
virtuais, que lhes permite saber apenas num clique e em tempo real as notícias do país e do mundo.
As vantagens das consultas online são: a informação actualizada ao longo do dia, a possibilidade
de utilizar instrumentos de pesquisa de informação, não ter de pagar na maioria dos sítios de
notícias, evitar passar pelas bancas de jornais e ainda a vantagem de não sujar as mãos. Do total
dos inquiridos, 1027 internautas residentes em Portugal, 50% afirmam comprar com a mesma
frequência jornais e revistas impressos, enquanto 30,7% afirmam ter reduzido a compra e 18,2%
salientaram que a leitura de jornais e revistas convencionais ocorre com muito menos frequência.
Relativamente à liderança entre os jornais portugueses virtuais, aquele que mais visitantes teve no
ano de 2003 foi o Público, com 594 utilizadores a referiram ter acedido pelo menos uma vez nesse
ano aos conteúdos desta publicação diária online.
Ainda relativamente à leitura na Internet, dados de Setembro de 2005 do estudo da Netpanel
da Marktest 5 indicavam que esse mês registou mais internautas a consultar, a partir do deu lar, sites
de jornais e revistas de informação nacionais. Mais 13,6% utilizadores do que no mês de Agosto e
mais 21,2% do que nos mês homólogo de 2004, continuando a ser o Público Online o mais acedido,
tendo sido visitado em Setembro de 2005 por 261 mil utilizadores.
De facto, não somos um país com fortes hábitos de leitura, com a agravante de termos uma
tendência generalizada para receber informação via televisão, pelo comodismo e satisfação de
passar horas frente ao ecrã. Os mais novos pouco lêem, consumindo maciçamente desenhos
animados e jogos de PlayStation. Aumentando a faixa etária, a preferência vai para a Internet, as
telenovelas e quando ouvimos falar em leitura de jornais impressos, habitualmente essa leitura
refere-se aos jornais desportivos. O uso do telemóvel tornou-se numa dependência e a média de
idade para sua aquisição e uso tem vindo a baixar. Os hábitos de leitura nascem em casa e
confirmam-se na escola. O gesto da compra diária de um jornal e a necessidade de o ver diaria-
mente em casa é na família que deve ser adquirido. Naturalmente que todos temos um papel
importante perante essa realidade. Os jornais têm o dever e a obrigatoriedade de lutar contra esta
tendência procurando atrair leitores.
Neste sentido, afirma Vicente Jorge Silva:
(…) não há duvida nenhuma que a maioria dos cidadãos tem hoje uma tendência para ficar frente
da televisão, num consumo passivo das imagens, sem nenhum espírito crítico; que a televisão funciona
como um hipnotizador, como qualquer coisa que congela a nossa atenção e que nos faz adormecer.6
4http://www.netsonda.pt, acedido no dia 30 de Março de 2008
6http://www.marktest.com/wap/a/n/id~90e.aspx, acedido em 15 de Novembro de 2005
6 Silva, Vicente Jorge, op. cit., p. 5
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Refere Joseph Ungaro, um executivo ligado aos jornais:
Os jornais devem parar de considerar que só estamos perante uma notícia quando ela é
impressa. O acesso aos meios de comunicação electrónica (às publicações online), permitem hoje
ter contacto permanente e actualizado das notícias diárias, ganhando em rapidez qualquer notícia
impressa. Os jornais devem oferecer ao leitor aquilo que a rádio e a televisão não são capazes.7
Pegie Stark reconhece:
Nós devemos utilizar os jornais como uma extensão da televisão. Não podemos ignorar a
competição, devemos analisar, compreender e criar soluções. Nós continuamos a escrever longas
histórias e por vezes monótonas, que a televisão apresenta em segundos. Devemos ter consciência
desse facto, procurando ajustarmo-nos às necessidades do leitor actual.8
Entre os dias 8 e 11 de Junho de 2003, realizou-se em 2003, em Dublin, o 56.º Congresso da
Associação Mundial de Jornais 9 (WAN na sigla em inglês), tendo alguns dos resultados sido
divulgados pela mesma associação, referindo que os jornais de todo o mundo enfrentam quebras
nas vendas e nas receitas publicitárias e que nos EUA, em 1967, 71% dos jovens com idades
compreendidas entre os 18 e os 24 anos liam pelo menos um jornal diário por dia e em 2001 esse
valor teve uma quebra substancial, atingindo apenas os 39%. Este foi apenas um dos problemas
utilizados nesta conferência para ilustrar a dificuldade que os jornais estão a atravessar em captar
leitores jovens. Uma das conclusões a que se chegou, foi a necessidade de redefinir os conteúdos
em função dos leitores, visando uma maior aproximação. Ficou ainda provado que a maioria dos
diários, sobretudo nos países desenvolvidos, está a envelhecer com os seus leitores, não conse-
guindo acompanhar as novas gerações, havendo vários motivos para esse facto, desde a televisão,
com cerca de 100 canais por cabo, actualmente com uma qualidade de imagem bastante superior
àquela que tinha inicialmente, aos vídeos, aos videogames, à concorrência da Internet, onde já
existem jornais, até aos jornais gratuitos, surgidos nos anos 90, feitos para serem consumidos no
tempo de uma viagem de Metro, mas que em muitas metrópoles do mundo parecem satisfazer as
necessidades imediatas do público mais jovem. Alguns dos presentes na conferência defenderam
que os jornais gratuitos poderiam contribuir para criar hábitos de leitura entre as camadas mais
jovens, outros, olhando para o crescimento global de 55% nos últimos cinco anos, mostraram-se
especialmente preocupados. De acordo com Juan António Giner, do grupo de consultores
Innovation, é necessário inventar novas formas de chegar aos leitores, de perceber o que eles
querem e de lhes prestar um verdadeiro serviço.
De facto, todos os últimos estudos de mercado apontam para uma enorme dificuldade em
captar o público jovem, o que nos leva a pensar que os jornais devem urgentemente rever as suas
publicações, a nível gráfico, mas sobretudo no que se refere ao conteúdo das suas publicações,
criando secções com temas de interesse para as novas gerações. Para os mais pequenos,
passatempos, histórias com continuação na edição seguinte, de forma a prender o leitor,
promovendo desde cedo hábitos na compra do jornal. Mesmo para aqueles que ainda não têm
capacidade de leitura, os pais poderiam ler a história, e deste modo estaríamos a fomentar nas
famílias o hábito da compra e leitura do jornal. Conforme analisado no capítulo anterior, em
Portugal, os jornais diários não têm secções vocacionadas para as crianças e para os jovens. Se
7 García, Mario, Contemporary Newspaper Design, Prentice Hall, 1993, 3.ª Edição, p. 24
8 Stark, Pegie, Eyes on the News, The Poynter Institute for Media Studies, 1991, p. 66
9 http://www.wan-press.org/rubrique339.htm, acedido a 15 de Junho de 2003
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os jornais diários apostassem num caderno destinado ao público mais novo, abordando temas
como a música, a moda, o ensino, a saúde, a família, com textos escritos por profissionais
especializados em cada área, com endereço electrónico e com as conhecidas cartas ao leitor, com
respostas a problemas, com notícias de especial relevo relatadas de forma a serem entendidas
pelos mais novos, inserido-os lentamente em assuntos ligados à economia, à política e à cultura,
nacionais e internacionais, com esta especial atenção, estaríamos a aproximar mais a camada
jovem, fomentando o gosto pela compra deste tipo de publicação, contribuindo ainda para o gosto
pela leitura e alargando o conhecimento geral. Acredito que um maior número de público jovem
procuraria o jornal com o mesmo prazer que procura as revistas temáticas. Do mesmo modo que o
Jornal de Notícias apresenta, uma vez por semana, um caderno Sénior, dedicado ao leitor mais
velho, também os jornais se deveriam preocupar em inserir um caderno destinado ao público mais
jovem. Acreditamos ainda que, com o actual modelo de jornais, a existência do restrito grupo jovem
que procura o jornal fá-lo exclusivamente com o objectivo de ler uma notícia ligada ao desporto, ou
com vista nos resultados desportivos. Cremos ainda que todas as escolas deveriam criar um jornal,
onde as diferentes disciplinas dariam o seu contributo, incentivando à escrita e à leitura.
Atentemos, a título de exemplo, noWhatʼs Up, um jornal de Singapura mensal, com 24 páginas,
totalmente a cores, direccionado para um público entre os nove e os treze anos, criação de George
Cherian, um antigo jornalista de Singapura que manifestou o interesse em fomentar hábitos de
leitura de jornais nos mais novos.
No filme de Steven Spielberg Relatório Minoritário, cuja história decorre em 2054, existe uma
cena em que um homem lê um jornal no metro. Aparentemente, a publicação assemelha-se a
tantas outras, porém, a notícia que a personagem lê apaga-se, dando lugar a outra de última hora,
à semelhança de uma janela de computador. Apesar de distantes da realidade, estas imagens não
são pura ficção. Numa edição do jornal Público de 3 de Agosto de 2003, uma notícia com o título
“Jornal do Futuro”, revelava que as empresas Philips e E Ink criaram um ecrã ultrafino que pode ser
dobrado como um vulgar jornal de papel e que o material permite aceder a textos com uma
resolução semelhante à de um ecrã de um computador portátil. A ideia de criar como suporte um
papel electrónico está a ser desenvolvida por várias empresas em colaboração com diversas
universidades, e destina-se a jornais e livros.
Ainda acerca do 56.º Congresso da Associação Mundial de Jornais 10, realizado em 2003 em
Dublin, Mathias Doepfner, presidente do grupo alemão Axel Springer — um dos principais grupos
de imprensa europeus —, deu como exemplo o jornal Bild e as suas estratégias para atrair jovens
leitores, uma vez que também este jornal sofria de um envelhecimento da camada mais jovem. De
acordo com este executivo, a estratégia para contornar a actual crise que afecta a imprensa
mundial poderá passar pela “valorização da marca”, surpreendendo o leitor, atraindo o máximo de
público jovem com secções do seu interesse. Doepfner exemplificou algumas alterações introduzi-
das no jornal Bild e de que forma esse projecto permitiu aumentar em 23% a fatia de jovens leitores,
com a criação e publicação de uma revista direccionada para um público de idade compreendida
entre os 19 e os 24 anos. O grupo desenvolveu igualmente revistas sobre automóveis, computa-
dores, animais, jovens e viagens e ainda outra direccionada ao público feminino, provando que
numa época de crise é possível aumentar as vendas com pouco investimento. Este grupo
económico teve prejuízo pela primeira vez em 2001; no entanto, com a criação destes novos
11 http://www.wan-press.org/rubrique339.htm, acedido a 12 de Junho de 2007
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projectos, em 2002 conseguiu passar de uma situação de prejuízo a lucro, tendo obtido um
resultado líquido de 61,2 milhões de euros. A título de exemplo, uma das revistas criadas, a
Autobild, está presente em 14 países, sendo líder em seis. Doepfner referiu ainda que o Bild obteve
resultados positivos através da lotaria interactiva, de spots publicitários diariamente na TV
anunciando a primeira página do dia seguinte e uma Bildshop, que vende computadores ou capas
de arquivo de papel.
Entre os dia 6 e 8 de Junho de 2007, no 60º Congresso da Associação Mundial de Jornais11,
realizado na Cidade do Cabo na África do Sul, subordinado ao tema o Futuro dos Jornais, a
conclusão geral foi de que, se a indústria conseguir combinar as publicações impressas e online
para injectar um novo dinamismo no mercado e atrair leitores, há esperança para o mercado de
jornais. De acordo com Martha Stone, directora do projecto da WAN intitulado Moldando o Futuro
do Jornal, enquanto há alguns indícios de que a circulação impressa está a decrescer, o número de
pessoas que procuram notícias tanto na internet quanto nos jornais cresce aceleradamente.
Numa entrevista dada ao jornal brasileiro O Povo, a 21 de Maio de 2007, Rodrigo Fino, designer
argentino e director empresa de consultadoria GarcíaMedia na America Latina, responsável pelo
redesign deste jornal no ano de 2007, referia:
Hoje o cidadão tem o poder de escolher a plataforma de informação, hoje o jornal, amanhã a
Internet e depois a televisão. O importante hoje é ter a informação de qualidade. Gosto de usar como
exemplo o fenómeno Harry Potter — crianças de nove anos lêem livros de 700 páginas em poucos
dias, antes ou após terem visto o filme. Trata-se de um fenómeno interessante para quem diz que o
leitor tem preguiça de ler textos longos. Neste caso, a literatura está para o cinema assim como a
Internet está para os jornais, numa relação de complementaridade. A tendência mundial é ler notícias
curtas na Internet e no dia seguinte aprofundar o assunto no jornal impresso.12
Em 1999 a API - Association Press Institute, reuniu como tem sido hábito desde 1991. Desta
vez, com vista a debater a sobrevivência dos jornais tradicionais no futuro e sobre que forma, ou
formas essa existência se irá processar. Sob o tema Newspaper Design: 2020, o seminário reuniu
directores, editores e designers. A esmagadora maioria dos presentes acredita que em 2020 haverá
uma combinação entre os jornais impressos em papel e os electrónicos. Outros consideram que o
modelo de jornal que conhecemos hoje tenderá a desaparecer mas não num futuro tão próximo.
Roger Fidler, professor de Design e Multimédia na Kent State University, afirma:
Quando fui convidado para participar neste seminário organizado pela API, para falar sobre os
jornais no ano de 2020 e para criar uma página de jornal para esse ano, dei comigo a pensar como
teria sido em 1899, se tivessem proposto a um grupo de especialistas que desenhassem um
automóvel para o ano de 1920: ninguém ia acreditar, uma vez que o meio de transporte nessa época
era o cavalo. Em 1870 e 1880, havia pessoas a escrever acerca do futuro dos automóveis, uns
defendiam o futuro a vapor, outros defendiam a gasolina. (…) Acredito que hoje nos encontramos no
mesmo ʻbarcoʼ. Estamos numa fase de transição muito semelhante à que estiveram os nossos
antepassados em 1899 relativamente aos meios de transporte pessoais. Pessoalmente eu acredito
que o futuro dos jornais é digital. Estamos agora perante uma dúvida, se não tivermos jornais
impressos em papel, poderemos continuar a chamar-lhes de jornal. Porém, devemos pensar que o
papel é um eficiente, mas mero suporte de informação, como tantos outros existiram no passado – a
pele de animal, as placas de argila, as conchas, as carapaças de tartaruga. E de facto, todos eles
11 http://www.wan-press.org/rubrique339.htm, acedido a 12 de Junho de 2007
12 http://www.opovo.com.br/opovo/paginasazuis/696729.html, acedido a 10 de Julho de 2007
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resultaram de forma eficiente durante algum tempo, até serem substituídos por outros suportes ainda
mais eficazes.
Depois de Bell ter inventado o telefone também se especulou acerca da hipótese de as notícias
chegarem a casa sem a necessidade dos jornais. Em 1920 surgiu a rádio e novamente a hipótese de
os jornais acabarem. Depois a televisão, concorrendo com imagem, som e cor.
Mas os jornais têm vindo a ajustar-se progressivamente às mudanças, adaptando a forma de
escrita, criando secções temáticas, apresentando o conteúdo de forma mais apelativa e de fácil
leitura, inserindo cor nas suas páginas, apostando em mais gráficos e fotos de grande dimensão,
melhorando a qualidade do papel e a qualidade de impressão, procurando aproximar-se do gosto dos
leitores. Com a Internet, os jornais procuram adaptar as suas páginas, mas a dúvida é inevitável e
voltamos a ouvir opiniões sobre o fim dos jornais… No meu ponto de vista, nós estivemos durante os
últimos 30 anos a transitar da indústria do metal para a era da tecnologia digital.
(…) É portanto razoável considerar que no futuro teremos algo transportável, leve, fácil de ler e
em permanente actualização.
(…) Olhando para a evolução da comunicação, estamos a olhar para algo comparável com os
discos de vinil e os CD. Não foi o fim da indústria discográfica. No mesmo sentido, não será o fim total
dos jornais impressos em papel. Daqui a cerca de 50 anos talvez a existência dos jornais impressos
seja bastante reduzida. Mas, na minha opinião, antes de desaparecerem os jornais diários impressos,
desaparecerão os semanais. Os jornais serão mais pequenos em formato e em número de páginas.13
Nesta discussão de grupo, Robert Lockwood, designer e presidente da empresa Robert Lockwood,
fez o seguinte comentário
Como designer, tenho passado a vida a tentar compreender a maneira de ser das pessoas e os
produtos de design e lembro-me muitas vezes de George Nelson, que aconselhava os designers a não
estudar o design, mas a estudar a vida. Conhecer como as pessoas sentem, pensam, agem e
respondem às diversas situações. Estou de acordo com o que refere acerca do futuro dos jornais, com
uma excepção, nós não temos a mesma relação com um CD como temos com um jornal. Não consigo
imaginar que exista alguém que se dirija a um quiosque e que não tenha vontade de comprar um jornal,
mesmo passados 20, 30 anos. E estou certo de que não sou o único a pensar desta forma.14
De facto, a relação que mantemos com os livros e com os jornais é profunda demais para
terminar como se de um qualquer objecto se tratasse e cuja substituição, seja ela qual for, fosse
encarada com agrado e naturalidade. Porém, quando as transformações se processam lentamente
as pessoas habituam-se, recebendo e aceitando o novo substituto pelas vantagens que lhe são
inerentes. Como refere Roger Fidler, ao longo da história inúmeros foram os avanços que, na
época, também eles foram muitas vezes mal aceites e é com base neles que o mundo sempre
evoluiu e o continuará a fazer; talvez o ritmo tenda a ser mais apressado do que no passado.
Ao longo deste seminário foi proposto a cada um dos participantes que apresentassem uma
página protótipo representativa daquilo que será um jornal em 2020, explicando quais as alterações
mais evidentes e as razões que as sustentam.
No mesmo seminário (API – Association Press Institute. Newspaper Design: 2020), Lucie
Lacava, presidente da SND em 2001 e da empresa canadiana Publication Design, responsável por
projectos de design e redesign de inúmeros jornais, como o design do National Post e o redesign
do Le Devoir e do Le Solei, referiu que a próxima década será marcada pela fusão maciça dos
media e por uma guerra desenfreada pelo mercado de circulação. Os jornais mais pequenos e mais
13 Design 2020: Visions of the Newspaper of the Future. API - Association Press Institute, 1999, 3.ª Edição, p. 118
14 Ibidem
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frágeis não terão lugar no mercado. Para competir nas ruas, os jornais terão que rever as suas
primeiras páginas, tornando-as cada vez mais apelativas. O design terá cada vez mais um papel
determinante. Maiores e melhores fotos terão lugar nas primeiras páginas, a qualidade do papel e
impressão serão fundamentais, aumentando a qualidade do produto. A tendência será de reduzir a
dimensão das publicações e o número de secções. A dimensão do logotipo tenderá a ser maior. As
colunas serão em menor número e maiores em largura. Os títulos de maior destaque terão fontes
sem serifa, para uma leitura mais clara e imediata. As cores serão mais fortes, fluorescentes, ou
metálicas. O conteúdo evoluirá para casos de opinião, investigação e análise, com indicação, para
cada caso, do respectivo site, para informação complementar. A colocação dos jornais será em
locais estratégicos, como escolas, supermercados, edifícios de escritórios, nos sinais de trânsito e
a entrega ao domicílio será gratuita. De acordo com Lucie Lacava, os jornais continuarão a
sobreviver por serem facilmente transportáveis e facilmente acessíveis.
No mesmo seminário da API, Edward Miller, editor do jornal Allentown Morning Call durante o
período de 1969 a 1981, associado do Poynter Institute for Media Studies e editor da obra Eyes on
the News (que aborda o impacto da cor na leitura), afirmou que os jornais podem olhar para o futuro
de acordo com três aspectos fundamentais: o desenvolvimento contínuo das tecnologias de comu-
nicação, uma crescente expectativa por parte do público acerca daquilo que a tecnologia lhes pode
oferecer e a necessidade das populações para as ligações e significados que o jornalismo promete.
Os jornais do futuro serão uma invenção resultante das necessidades no futuro. As novas tecnolo-
gias de comunicação serão cada vez mais poderosas, económicas, portáveis e adaptáveis às
necessidades humanas. No futuro as formas de informação serão mais variadas, complementares
e mais orientadas para um determinado público. Em 2020 continuará a existir o modelo de jornal
impresso em papel, mais pequeno pelo menos na largura das páginas. Destaque para a notícia de
maior relevo do dia, com uma grande foto, acompanhada de um grande título, e as restantes
notícias distribuídas ao longo de uma coluna, acompanhadas de um pequeno texto e com indicação
da página de desenvolvimento. Design simples, apelativo, de fácil acesso e leitura.
Presente no Newspaper Design: 2020, Kelly Frankeny, editora gráfica do jornal San Francisco
Examiner até 1999, consultora gráfica e professora nas universidades de San Francisco e de
Navarra, referiu que aquilo que de melhor os jornais poderão oferecer em 2020 será trazer os
acontecimentos do mundo através da organização e criação de prioridades, procurando um maior
background dos leitores. A análise e o comentário dos temas será uma mais-valia considerável,
complementando os outros meios de informação. Os jornais serão divididos em três secções –
regional, nacional e internacional — e a primeira página será um sumário destas.
Don DeMaio, consultor gráfico, considera que a experiência do século XX nos indica que o novo
milénio trará ao mundo grandes mudanças e que a tendência é para o processo de desenvolvimento
ser cada vez mais acelerado. Os constantes desenvolvimentos tecnológicos terão um impacto nas
nossas vidas quase que difíceis de imaginar. A constante competição e o desenvolvimento dosmedia,
trazem consequências ao nível dos hábitos dos leitores, fazendo-nos querer que o futuro do jornal
impresso não será muito promissor. Será que o jornal tradicional desaparecerá na totalidade, ou
haverá lugar também para ele num outro modelo adaptado ao novo estilo de vida?
De acordo com Don DeMaio, num futuro próximo, como em 2020, haverá certamente lugar para
o jornal tradicional, impresso em papel, mas não num futuro longínquo. Nos próximos tempos os
jornais terão que reinventar o modelo do jornal tradicional, procurando oferecer ao leitor aquilo que
os outros meios de comunicação não oferecem.
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Para Bryan Monroe, editor gráfico do jornal San Jose Mercury New, em 2020 os jornais serão
mais pequenos em dimensão e menores em número de páginas.
Refere Will Sutton Jr., editor do jornal The News & Observer :
No futuro existirão múltiplas formas de publicar notícias, no papel, na Internet, PDA, na rádio,
através do fax. Naturalmente que a Internet tem vantagens, pela rapidez, facilidade e acesso. O papel
não pode concorrer neste sentido, no entanto tem outras vantagens como:
1. Ser transportável.
2. Ser possível o arquivo.
3. Ausência de bloqueios, ou “bombas”.
4. As fotos e gráficos podem ser observados com a facilidade que apenas os grandes ecrãs são
capazes de transmitir. Nem todas as pessoas têm grandes ecrãs em casa.
5. As notícias têm tendência para serem mais aprofundadas, mais com base na análise de factos.
Portanto, a leitura será mais difícil.
As desvantagens do jornal impresso em papel:
1. A impressão e a distribuição são operações caras.
2. A actualidade é limitada.
3. A interactividade é reduzida relativamente à processada nos textos via Internet.15
Mario García defende a ideia de que os jornais, em 2020 serão um produto com uma inevitável
maior proximidade aos meios de informação multimédia, afirmando:
De dimensão menor, serão impressos em papel. O design dos jornais e revistas tenderá a
aproximar-se mais de um estilo minimalista. As páginas serão menos congestionadas de informação,
mais organizadas em termos de conteúdo, com mais espaços em branco, com menos quantidade de
fotos, mas de maior dimensão. Haverá uma tendência para as fontes sem serifas, precisamente pela
estreita relação com a Internet. Os textos serão acompanhados dos sites da Internet onde o leitor poderá
complementar a sua informação. A proximidade à Internet estará também presente nos conselhos de
navegação, facilitando a busca de informação. A cor é a grande influência da Internet nos jornais. A
Internet descobriu a cor como um elemento funcional, com a qual é possível mover o olhar do leitor de
um lado para o outro, e os jornais têm, há algum tempo e com sucesso, vindo a praticar o mesmo. Os
projectos de redesign de hoje começam por procurar definir de que forma soluções aplicadas na Internet
podem vir a ser incorporadas nas páginas dos jornais.
O futuro dos jornais depende da habilidade em abraçar os novos sistemas dos media. Numa
constante actualidade e capacidade de adaptação às mudanças, os jornais no futuro terão uma função
de complementaridade relativamente aos restantes meios de comunicação. Os leitores do futuro serão
leitores no ecrã e no papel.
Cada vez mais os jornais são individualistas, como tal devem cada vez mais, ser concebidos e
desenhados para uma determinada cidade, para um determinado leitor.16
EdmundArnold, consultor gráfico de jornais e autor da obraModern Newspaper Design, considera
que o jornal impresso em papel estará connosco pelo menos até 2020. A mobilidade da imprensa
escrita, no espaço e no tempo, é um factor com que a Internet não pode competir.
Refere Arnold:
Eu posso ler o jornal, ao pequeno-almoço, no sofá, na cama, posso acumular jornais nas férias
e ir lendo sempre que me apetecer. Um dos aspectos importantes relativamente aos jornais digitais
15 Design 2020: Visions of the Newspaper of the Future. API - Association Press Institute, 1999, 3.ª Edição, p. 118
16 Ibidem
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será a legibilidade e a dimensão das imagens. Outro problema é o elitismo da Internet, faltarão alguns
anos até que todos os potenciais leitores tenham acesso à Internet. Os mais velhos, os reformados,
fazem parte de um dos maiores grupos de leitores de jornais.17
Richard Curties, fundador em 1982 do jornal USA Today e co-fundador da SND, refere:
Os jornais tenderão a reduzir a dimensão das suas páginas, pelo menos a estreitá-las, por uma
questão de economia. O jornal será um misto de notícias breves para aqueles que não podem dispor
de muito tempo e de notícias mais alargadas pela necessidade de completar os outros meios de
informação, como a rádio e a televisão.18
Concluindo os aspectos focados pelos participantes deste seminário acerca do futuro dos
jornais no ano de 2020, todos foram unânimes em considerar que em 2020 estará ainda presente
entre nós o jornal tradicional impresso em papel, com algumas adaptações inerentes aos novos
hábitos do leitor. O papel do design será naturalmente maior. A influência da Internet será cada vez
mais notória, quer na imagem gráfica, quer no conteúdo editorial. De menor dimensão e menor
número de páginas, o jornal será um meio de informação complementar, com um reforço na análise
de factos e opiniões; mas também um meio de informação pensado para aqueles que gostam de
ser leitores habituais, mas cujo tempo escasseia. A concorrência pelas audiências será, mais do
que nunca, razão para que os jornais devam procurar atingir um determinado público-alvo.
A relação que o leitor estabelece com o jornal impresso em papel não será em nada comparável
com a relação estabelecida se o suporte for electrónico. Existe para além da leitura, o prazer do
toque, do cheiro, da compra, do habitual diálogo com o vendedor do quiosque, de uma herança
legada por pais e avós. Um jornal impresso em papel pode ser comprado, pode ser lido enquanto
se espera por alguém, pode ser deitado fora, a relação que se estabelece é uma relação prática.
Um jornal tradicional pode ser partilhado pela família, enquanto um lê o caderno de economia, o
outro poderá ler páginas de desporto, ou fazer palavras cruzadas. O jornal digital será sem dúvida
um jornal de cariz individualista.
No entanto, em Portugal, um estudo realizado pelo Obercom – Observatório da Comunicação,
intitulado A Internet em Portugal (2003-2007), revelava:
A utilização da Internet tem vindo a crescer, dado o aumento relativo de utilizadores ocorrido
entre os anos de 2003 e 2006, mais especificamente de 29% para 35,7%, representando uma taxa
de crescimento de 23%. Entre o total da amostra, uma maioria de 75,1% dos inquiridos não lê jornais
através da Internet, enquanto que 21,8% assume fazê-lo. Mais especificamente, 39,3% dos inquiridos
afirmava no ano de 2003 consultar notícias da imprensa geral e 28,5% jornais desportivos online,
valores que sofrem uma descida no ano de 2006, período este em que 35,4% afirma pesquisar
noticias da imprensa geral e 27,6% pesquisar noticias desportivas. No entanto, comparando estes
valores com os 23,9% inerentes à consulta de blogues, constata-se que os inquiridos dão maior valor
e recorrem sobretudo à informação patente nos sites de jornais e menos há que é publicada em
blogues. Verifica-se que 26,4% dos inquiridos do sexo masculino lêem jornais online, uma percenta-
gem mais significativa do quea manifestada pelas mulheres, já que apenas 15,4% destas confirma
realizar esse tipo de leitura. Verifica-se que os activos lêem mais jornais online (22,9), do que os
reformados (21,4%), bem como em maior peso do que os estudantes (19,6%). Esta análise pode
indiciar que a Internet, embora não se possa afirmar que traz novos leitores para os jornais, garante
uma estrutura mais equilibrada de leitores do que a existente na leitura em papel. Verifica-se que os
activos lêem mais jornais online (22,9), do que os reformados (21,4%), bem como em maior peso do
17 Design 2020: Visions of the Newspaper of the Future. API - Association Press Institute, 1999, 3.ª Edição, p. 118
18 Ibidem
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que os estudantes (19,6%). Ao contrário do que se verifica com os jornais online, os inquiridos
manifestam uma forte propensão para ler jornais pagos (57,1%), em detrimento dos 42,9% que
afirma não ler este tipo de jornais. Se analisarmos os leitores de jornais pagos segundo o sexo,
verificamos que esta prática é mais recorrente entre os elementos do sexo masculino (69%) do que
entre as mulheres (46,1%), de forma semelhante ao que verificamos aquando da análise dos leitores
dos jornais online. Existe uma forte tendência para a leitura de jornais pagos ser mais valorizada e
praticada entre as faixas etárias intermédias, ou seja, entre os indivíduos com idades compreendidas
entre os 25-34 anos (74,7%), mas também entre os 35-44 anos (70,4%) e os 45-54 anos (70,1%).
Por outro lado, a menor taxa de leitura destes jornais encontra-se entre os inquiridos com 75 e mais
anos (24,3%). Verifica-se que são sobretudo os inquiridos que se encontram na vida activa que mais
lêem habitualmente os jornais pagos (67,6%).19
Inicialmente as publicações jornalísticas fidelizavam leitores e dominavam as vendas, única e
exclusivamente de acordo com o conteúdo jornalístico e com a maior ou menor identificação do
público com esse conteúdo. Porém, a partir dos anos 70, a imagem dos jornais começou a ser um
factor de preocupação e dedicação a par da qualidade editorial. Hoje, o conteúdo e a apresentação
do conteúdo não são factores exclusivos no incremento de vendas. A par deles, sensivelmente na
década de 90, surge uma tentativa de aumentar as vendas dos jornais, através de iniciativas
diversas, umas pagas, outras gratuitas, durante a semana ou com maior frequência aos fins-de-
-semana. Alguns coleccionáveis de cariz editorial, outros fazendo parte de um vasto conjunto de
objectos de maior ou menor qualidade — DVD, copos, faqueiros, terços, moedas, pérolas de Viana,
cruzes, ou livros da história de Portugal, com a coordenação do prof. Hermano Saraiva. Facto é que
as vendas dos jornais aumentam ou diminuem, em determinado período, em função da existência
ou não deste género de iniciativas. O tipo de iniciativa, a qualidade e o custo são preponderantes
na decisão e vontade daquele que compra. De acordo com a experiência dos proprietários das
tabacarias, as classes económicas mais elevadas mantêm-se fieis à sua publicação, podendo ou
não aderir durante um período de tempo a uma, ou duas outras publicações pelo interesse
demonstrado por aquele produto durante aquele período de tempo. Para as classes com menor
poder económico, para quem estas variações económicas são importantes e representam
desequilíbrios no orçamento mensal familiar, a compra da publicação poderá ser uma única,
variando de acordo com a maior importância que o leitor atribuir à iniciativa naquele espaço de
tempo. Poderá deste modo ser arriscado analisar as vendas e os coleccionáveis numa perspectiva
de fidelizar leitores. O sucesso destas iniciativas deve-se em muito ao facto de o valor unitário de
cada objecto ser significativamente inferior ao preço praticado no mercado no qual esse objecto se
insere. O facto está directamente relacionado com os elevados números de tiragens efectuadas
pelas publicações.
Hoje, o design tem um papel preponderante na apresentação visual da informação, o de captar
a atenção inicial do leitor e de o conduzir ao longo da informação, proporcionando um percurso fácil,
na procura e compreensão dos conteúdos.
19http://www.obercom.pt/client/?newsId=428&fileName=relatorio_internet_novo.pdf, acedido em 12 de Junho de 2003
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3. WED – Writing / Editing / Design 1
WED – Writing, Editing e Design, trata-se de um conceito criado por Mario García, tendo por
estratégia um trabalho de coordenação de equipa, visando um produto final de superior qualidade,
mais ajustado às necessidades do leitor.
Diz-nos o autor:
O design em jornais, como de resto em todas as áreas, não é decoração. Do mesmo modo, a
escrita não é a única, nem a principal razão para que um produto editorial, como o jornal, apresente
qualidade. Um bom projecto editorial é resultado de um bom trabalho de planificação, do qual o
design deve fazer parte desde o inicio.2
Editar significa planificar e a escrita, como o design, fazem parte dessa planificação. Naturalmente
que, para além desta necessária comunhão entre os três elementos, cada um tem funções específicas
e individuais. Sabemos que o jornalista passa grande parte do seu tempo dedicado à escrita, contudo
nada impede que durante o seu trabalho pense na página – nos gráficos, nas fotos, nos títulos, nas
legendas. Para Mario García, editar é estabelecer uma ligação crucial entre a informação e as
audiências, entre as notícias e aqueles que as pagam para terem acesso a elas. Editar é uma palavra
que descreve a complexidade de publicar um jornal diário, desde a concepção dos textos à sua
colocação na página. A essência de um bom trabalho de design é um bom trabalho de edição, os dois
são inseparáveis.
Refere Mario García:
Um jornalista que pense de forma visual interroga-se sobre qual o potencial gráfico da história.
Neste sentido, as decisões são feitas de acordo com o uso de fotos, de infográficos, de ilustrações,
ou a combinação entre ambas.3
Para a implementação bem sucedida deste conceito, diz-nos Mario García ser necessário
pensar de forma gráfica, de forma visual.
No Poynter Institute for Media Studies, Don Fry ajudou a construir um programa para o conceito
WED, ao qual Mario García faz referência na obra Contemporary Newspaper Design:
1. Os jornalistas que pensam de forma gráfica vêem melhor e pensam melhor.
2. Os jornalistas que planificam as suas notícias em blocos, ou grupos de palavras e figuras,
estão no caminho certo.
3. Uma boa reportagem significa recolher as informações da melhor forma, da forma mais clara
e isenta.
4. Os jornalistas devem reduzir as suas longas notícias, estruturando-as de forma gráfica.
5. Para uma implementação bem sucedida deste conceito, é necessário que diariamente se
agendem reuniões onde jornalistas, designers e fotógrafos, possam planificar as páginas do
jornal, estabelecendo prioridades.
Segundo Don Fry e Mario García, esta união entre as palavras e as imagens resulta certamente
num produto mais sedutor para o leitor. Porém, para que este conceito seja posto em prática, é
necessário que jornalistas, directores e todo o corpo da redacção aceite que a mudança é urgente e
contribua para a sua implementação.
1WED — Writing, Editing, Design, uma teoria de Mario García
2 García, Mario, Contemporary Newspaper Design. Prentice Hall, 1993, 3.ª Edição, p. 21
3 Ibidem, p. 21
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Joseph Ungaro, director de um jornal americano, comunga desta opinião:
Os jornais devem parar de pensar que só estamos perante uma notícia após esta se
apresentar impressa. Em rapidez, os meios electrónicos podem superar qualquer notícia impressa,
como tal o jornal deve oferecer ao leitor aquilo que a televisão e a rádio não podem.4
Mario García diz-nos:
Nós vivemos num mundo cercado de apelos visuais, cercado pela publicidade, a televisão, os
anúncios, as revistas, os filmes, a Internet, as imagens gráficas das empresas, (…) marcas de uma
cultura vincadamente visual. (…) Hoje o sucesso de um editor tem uma nova palavra de ordem: Think
Graphics. Pensar graficamente significa convidar os leitores a procurarem as páginas de jornal,
buscando informação e prazer através da utilização correcta e atractiva de elementos visuais:
tipografia, fotos, ilustrações, infografia. A utilização correcta destes elementos contribui para a
identidade e consistência da publicação. Ainda que de forma correcta, o grafismo não é por si só
capaz de salvar um jornal. O conteúdo é fundamental.5
De facto, um produto editorial consistente será com toda a certeza beneficiado com um bom
suporte gráfico, porém nenhum grafismo sem um bom conteúdo editorial tem hipótese de
subsistência.
Em 1991, no estudo Eye-Trac ® Research, efectuado pelo Poynter Institute for Media Studies,
provou-se que os leitores são impacientes relativamente às grandes massas de texto, mas
apreciam as notícias breves. Se este estudo se refere ao mercado americano, em Portugal, o leitor
de uma publicação diária, regra geral, é trabalhador, tem um dia preenchido de actividades, o que
faz com que a leitura seja um hábito de folhear páginas, de ler títulos e notícias breves. Neste grupo,
dividiria ainda os que adquirem o jornal na tabacaria e os que o lêem de forma fugaz no balcão de
um café, não considerando leitores a esmagadora maioria daqueles que, passando a pé, lêem
apenas os títulos das primeiras páginas dos jornais expostos para venda. Podemos ainda pensar
que durante o fim-de-semana o panorama é outro, que o tempo disponível para a leitura é bem mais
vasto, porém, sabemos ainda que o leitor não gosta de longas manchas de texto, mesmo tendo
tempo para o fazer, exceptuando-se aqui os casos em que a informação tem especial importância
para o leitor, o que não faz disso uma regra para a totalidade das notícias.
Para Steven Ames, um leitor habitual dispõe entre 15 a 20 minutos com o jornal e apenas 10%
a 12% das notícias são lidas:
Estudos revelam que os leitores classificam a informação escrita em dois grupos: a informação
interessante e útil; e a informação que não é nem interessante, nem útil. (…) Para manter o público
interessado, é necessário um design apelativo e aplicação do conceito Total Page Concept – conceito
total de página. É necessário que os responsáveis pelos jornais conheçam o público, de forma a
fazerem as decisões certas, seleccionando e distribuindo de forma correcta os elementos nas
páginas.6
Podemos ainda interrogar-nos sobre qual a solução para os dias de hoje. Será a solução ideal
oferecer ao leitor um maior número de pequenas notícias, procurando de forma sensata reduzir o
número de caracteres dos textos mais extensos? Para Mario García, a solução poderá passar por
quebrar os textos extensos, utilizando entretítulos, que aligeirem o texto e simultaneamente nos vão
informando sobre a continuidade da história. Os entretítulos permitem uma leitura fácil, acessível,
4 García, Mario, Contemporary Newspaper Design. Prentice Hall, 1993, 3.ª Edição, pp. 23 – 24
5 Ibidem, p. 246
6 Steven E. Ames, Elements of Newspaper Design, Praeger, 1989, pp. 26-27
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que muitos leitores não ousariam fazer se o mesmo texto fosse contínuo. Partir, uma imensa
mancha de texto em pequenas porções, para além de tornar o texto mais leve, mais convidativo,
permite ainda que o leitor, recorrendo ao entretítulos, opte por ler as porções que mais lhe convêm.
Refere Mario García:
Significará isto que devemos apenas colocar nas páginas de um jornal pequenas notícias? Eu
acredito que a resposta será encontrada se tivermos a capacidade de misturar soluções jornalísticas,
cujo resultado é sempre positivo e foi sendo comprovado ao longo dos anos, com tácticas
contemporâneas, especialistas em considerar que as pequenas notícias são as mais lidas pelos
leitores.7
Mario García dá-nos como exemplo de um jornal à medida do leitor de hoje o USA Today,
equilibrado e bem estruturado. Para Mario García, este jornal é excelente na forma como reúne e
apresenta o conteúdo editorial – fácil de encontrar. Combina o estilo tradicional de um jornal com o
estilo de revista. Tem um equilibrado conjunto de fontes, que fazem dele um agradável produto de
leitura. Introduz, numa grande quantidade de artigos, gráficos de informação complementando o
texto. Oferece um vasto número de notícias breves. Apresenta cor num vasto número de páginas.
Perfaz uma excelente integração entre texto e imagem. Em cada página mantém o espaço em
branco suficiente.
Broc Sears, director artístico do jornal Dallas Times Herald, concorda com o conceito WED,
acrescentando:
Olhar para os nossos jornais e vê-los como um produto, ou embalagem, abriu os olhos de muitos
editores, para o facto de que a aparência e o conteúdo devem andar sempre de mãos dadas, para
competir na atenção do leitor e nas vendas.8
7 García, Mario, Contemporary Newspaper Design, Prentice Hall, 1993, 3.ª Edição, p. 9
8 Ames, Steven E., Elements of Newspaper Design, Praeger, 1989, p. 21
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4. A DIMENSÃO DO JORNAL
4.1. Tablóide, berliner ou broadsheet
O formato broadsheet, ou folha grande, conforme o nome indica, é um formato de jornal maior,
de dimensões aproximadas de 560 mm X 400 mm. Formato utilizado durante várias décadas por
jornais de todo o mundo, estando a ele associada a ideia de jornal conservador, assente em
princípios de rigor e seriedade, é habitualmente paginado entre seis a nove colunas. O formato
tablóide, de dimensões bastante mais reduzidas, metade do formato broadsheet, 400 mm X 280
mm, é um formato mais recente, tendo o seu início com os jornais sensacionalistas. Apesar de hoje
essa ideia estar completamente posta de parte, durante muito tempo, este formato tinha uma carga
negativa, precisamente pela associação que lhe era feita.
De acordo com Francisco Melo, editor gráfico do Jornal de Notícias entre os anos de 2003 a 2005
(ver entrevista em apêndice III), regra geral por questões de dimensão e peso, os jornais broadsheet
necessitam de mais do que um caderno. O Jornal de Notícias, enquanto broadsheet, apresentava três
cadernos: um caderno principal, um de desporto e um outro intitulado Ver e Ouvir ; hoje tablóide, tem
apenas um caderno. O semanário Expresso, de dimensão broadsheet, divide-se em vários cadernos:
o caderno principal, o de economia e internacional, o de emprego e o de imobiliário topo de gama.
Acerca do aparecimento dos jornais tablóides, George Douglas , na obra The Golden Age of the
Newspapers, refere que no ano de 1920 surge um novo formato de jornais, com cerca de metade
do formato de um jornal diário, mais fácil de transportar e de abrir. Porém, segundo George
Douglas, anteriormente a esta data, no século XIX, existiu um tipo de jornal intitulado bedsheet
papers, cujo formato era o de um tablóide. Quanto ao sensacionalismo, refere ainda o autor ter
existido desde 1830 quando do surgimento dos chamados penny papers.
Actualmente, o formato tablóide é um dos preferidos, quer pela facilidade de leitura, quer pela
economia no papel e impressão, quer ainda por questões associadas à publicidade. Hoje, em
Portugal todos os jornais diários optaram pelo formato tablóide. No ano de 1992, o Jornal de
Notícias passa de broadsheet a tablóide, tendo no entanto conhecido a dimensão broadsheet desde
o seu início, em 1888. Numa edição do Público de 25 de Fevereiro de 2003 podia-se ler: “Diário
Económico muda hoje para tablóide”. Miguel Coutinho, director do título, afirma que a mudança
para tablóide se deveu ao facto de os últimos estudos de mercado revelarem que os leitores se
sentiam mais confortáveis com este formato reduzido e que o DE era um jornal difícil de ler.
Em Espanha, poucos são os jornais diários de formato broadsheet. Jornais com El Mundo, El
Pais, La Vanguardia são diários de grande sucesso editorial, todos eles tablóides. Em França, o
Libération. Em Inglaterra o Sun, Daily Mail. Nos Estados Unidos, New York Post, Daily News, Daily
Express, Newsday, News Chronicle, Chicago Sun-Times, Sunday Mirror, The Examiner (San
Francisco).
Numa edição do jornal Público de 17 de Novembro de 2003, podia-se ler: “The Independent
está a ganhar aposta no formato tablóide”. De acordo com esta fonte, este diário britânico tem
desde Setembro daquele ano duas versões com os mesmos conteúdos e o mesmo preço: a versão
broadsheet e a versão tablóide, cujo resultado tem sido um sucesso. As vendas diárias do mês de
Outubro foram as mais elevadas dos últimos dois anos, permitindo ao jornal atingir os melhores
resultados desde 1996. O crescimento relativamente ao mês anterior foi na ordem dos 7,7%. A
mesma fonte revelava que outros jornais britânicos têm vindo a ponderar a adopção do formato
tablóide.
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Este é naturalmente um exemplo de como os leitores hoje preferem o formato tablóide ao
tradicional formato broadsheet.
A 23 de Novembro, uma edição do jornal Público dava a conhecer os testes realizados pelo
jornal The Times para mudança de formato. Apesar de ser uma das referências do jornalismo
britânico, este jornal não hesitou na hipótese de passar para tablóide. De acordo com esta fonte, a
decisão terá sido acelerada, após os resultados obtidos pelo The Independent depois do
lançamento de uma versão tablóide simultaneamente com a sua versão inicial broadsheet.
De facto, o formato broadsheet nunca foi ergonomicamente ideal e os resultados têm mostrado
que os leitores rapidamente se adaptam à mudança. Porém, o formato broadsheet, pela apresentação
de cadernos em separado, permite uma leitura em família, uma vez que, num só jornal, o pai poderá
ler o caderno de economia, a mãe o caderno principal e o filho o caderno de desporto. Contrariamente,
os tablóides têm uma apresentação conjunta dos conteúdos, favorecendo a leitura individual.
Em 1997, acerca da guerra de formatos, Miller Freeman escreveu, num artigo intitulado The
Newspaper Wars, o seguinte:
Durante 1970 e 1980, um largo número de jornais, nacionais e regionais, alteraram o formato das
suas publicações, passando de broadsheet para tablóide. As principais razões que estão por trás
desta atitude são a redução de custos e a tentativa de tornar os jornais mais comerciais (…) Os
benefícios incluíam redução de custos, facilitar o transporte do jornal, o seu manuseamento,
aumentar as audiências e incrementar o uso da cor.1
Diz-nos, a propósito, Mario García:
É um facto que muitos dos jornais sensacionalistas eram jornais tablóides. Cidades como New
York, Chicago e Boston não seriam as mesmas sem a presença dos seus tablóides, apimentando um
pouco a monótona vida urbana (…) assassinatos, crimes passionais, etc.2
Em Portugal, esta divisão entre os conteúdos dos jornais broadsheet e tablóide não se verifica. As
características dos jornais são as mesmas, com excepção obrigatória na concepção gráfica, por moti-
vos óbvios de escala. No entanto, existe em Portugal um jornal que, em termos de design e conteúdo
editorial, se revela um “puro tablóide” – o 24 Horas. À dimensão de muitos jornais sensacionalistas
britânicos, este diário envolto em cor e fotos recortadas fala-nos de crimes, escândalos e concursos.
George Delmerico, director criativo do jornal Sta Barbara Indepedent, jornal tablóide, defende a
seguinte ideia:
Um tablóide é um jornal mais pequeno e portanto de maior facilidade de manuseamento do
que o formato broadsheet; quer no metro, ou à mesa do pequeno-almoço, este tipo de formato
reduzido ocupa menos espaço, não necessitando de ser dobrado em metades, ou quartos, para que
possa ser lido.3
De grande importância, este aspecto vai de encontro às preferências da esmagadora maioria
dos leitores. O leitor quer ser informado; porém, se essa informação for apresentada de forma mais
acessível, será naturalmente mais agradável e mais desejada. Folhas mais pequenas, mais
facilmente manuseáveis, com a possibilidade de permanecer simultaneamente com duas páginas
abertas, são algumas das vantagens do formato tablóide.
1 Freeman, Miller, http://www.dotprint.com/fnewspap/tabloid.htm
2 García, Mario, Contemporary Newspaper Design, The Poynter Institute for Media Studies. Prentice Hall, 1993, 3.ª Edição, p. 206
3 Delmerico, George, http://www.dotprint.com/fnewspap/tabloid.htm, acedido em Julho de 2003
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Edmund Arnold, na obra Modern Newspaper Design, estabelece uma lista de vantagens e
desvantagens do formato tablóide. Como vantagens:
1. Facilidade de leitura, sendo preferência da esmagadora maioria dos leitores.
2. “A tabloid is a bulkier newspaper” – um jornal tablóide é um jornal mais denso, o leitor fica com
a sensação de que, pagando o mesmo, leva mais.
3. Páginas mais pequenas são mais flexíveis e mais fáceis de acomodar, de juntar às restantes
páginas, durante a leitura.
4. Num formato mais reduzido, há menos possibilidade de mistura de assuntos, enquanto que
numa página de grande formato há mais espaço para caberem vários assuntos.
5. Favorece a publicidade:
a) Menos notícias podem ser apresentadas na primeira página, fazendo com que o leitor apenas
tenha acesso a elas nas páginas interiores, estando mais exposta a publicidade.
b) Em páginas mais pequenas a publicidade tem maior visibilidade, maior impacto, permitindo
agradar o anunciante e aumentar os preços.
c) É mais fácil vender páginas inteiras de publicidade no formato tablóide, do que no formato
broadsheet, sendo duplamente proveitoso, para quem vende e para quem anuncia.
d) Uma vez que no formato tablóide os assuntos ficam em termos temáticos mais estanques,
também a publicidade pode mais facilmente ser colocada junto dos temas que para ela
representam maior interesse.4
Mario García acrescenta ainda outras vantagens na escolha deste formato:
– Este formato permite que o leitor permaneça com os dois braços abertos, observando as duas
páginas ao mesmo tempo.
– Maior facilidade no design das páginas – o formato tablóide permite com maior facilidade criar
páginas mais atractivas e um design mais envolvente.
Muito pode ser feito no pequeno espaço de um tablóide, habitualmente um grande título
acompanhado de uma foto de grande dimensão é a escolha acertada para uma boa primeira página,
servindo ainda de foco visual e ponto de partida para a colocação dos restantes elementos.
Habitualmente, uma grande foto e um grande título são a melhor forma de captar a atenção inicial
do leitor, seguida do percurso que o olhar desenvolve ao longo da página. De forma a criar
flexibilidade, é preferível que esse percurso se desenvolva segundo círculos. Por vezes, a deslocação
do olhar poderá ainda fazer-se segundo movimentos verticais, ou horizontais5.
Para Edmund Arnold, as desvantagens do formato tablóide são as seguintes:
1. O termo “the litlle paper” era visto como depreciativo, hoje em dia isso já não se verifica, no
entanto, quando surgiram os primeiros tablóides, um formato mais reduzido era visto como
inferior.
2. No formato tablóide há uma percentagem de perda de papel, cerca de 6% da área total, em
relação ao formato broadsheet. Isto porque duas páginas abertas num jornal tablóide
(equivalentes a uma só página num jornal broadsheet) necessitam da margem central de
separação.
3. Demora-se mais tempo a fechar um jornal de dimensão tablóide, pelo maior número de
páginas. Porém, podemos pensar que, dada a dimensão reduzida das páginas (metade),
também cada página demora metade do tempo a ser concluída. No entanto, essa relação que
se verifica na escala não se verifica relativamente ao conteúdo — o conteúdo de uma página
tablóide não é metade do conteúdo de uma página broadsheet, uma vez que, neste último
4 Arnold, Edmund C., Modern Newspaper Design, Harper & Row, 1969, p. 248
5 García, Mario, Flexibility for tabloid covers, http://www.garcía-media.com, acedido em Julho de 2003
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caso, uma mesma foto ou um mesmo título utilizados na página tablóide poderão ser os
mesmos, apresentando apenas maior dimensão.
4. Dado o maior número de cadernos existente num jornal tablóide, demora mais tempo a
impressão, sendo a máquina a mesma: a diferença reside na dimensão da bobine de papel. A
máquina que faz a dobra dos cadernos demora também mais tempo num jornal tablóide, dado
o maior número de cadernos.
5. A página mais pequena pode encorajar o pequeno anúncio, isto porque o mesmo anúncio de
dimensão reduzida tem maior destaque na página pequena do que na página com o dobro da
dimensão.
6. A dimensão reduzida da página poderá ter o inconveniente de fazer o leitor “saltar” mais vezes
o olhar na página, de baixo para cima, de um lado para o outro.6
Acerca do número de colunas, Edmund Arnold acrescenta que no formato broadsheet é vulgar
o uso 7 colunas, mas ainda mais frequente é o de 8 colunas de texto. O número de 6 colunas de
texto é utilizado em ambos os formatos, no entanto é mais apropriado para o formato tablóide, uma
vez que no formato broadsheet a coluna fica demasiadamente larga, tornando a linha de texto
extensa.
Na obra Contemporary Newspaper Design, Mario García refere: “Alguns dos jornais mais
respeitáveis do mundo tiram vantagens do formato reduzido. Em Espanha, os broadsheet não
existem”.7
Para Edmund Arnold, o formato de um jornal deve obedecer às seguintes regras:
1. O formato de um jornal, em termos estéticos, deve ser atractivo, equilibrado.
2. Deve reflectir o género de jornal, estando de acordo com as suas características.
3. Pensando sempre no leitor, o formato de um jornal deverá ser o mais confortável e prático
possível, no seu manuseamento.
4. Deve ser equilibrado em termos de custos económicos.8
Outro aspecto de grande importância na abordagem deste tema é o cuidado a ter na transição
de um formato broadsheet para tablóide, porque errado será pensar que se trata de uma mera
redução para metade.
No seu recente livro, Pure Design, Mario García enuncia algumas das necessárias diferenças
que devem existir na paginação dos dois formatos, explicando as razões:
1. O design do formato tablóide envolve não uma página, mas duas simultaneamente, uma vez
que o leitor quando pega no jornal tem a possibilidade de abrir ao mesmo tempo os dois
braços, observando as duas páginas. Desta forma o leitor tem tendência para fazer o percurso
do olhar da esquerda para a direita.
2. O design de uma página de jornal broadsheet envolve uma grande superfície, o que faz com
que o leitor faça o percurso do olhar de cima para baixo.
3. No formato tablóide, os títulos de duas páginas contíguas deverão estabelecer uma relação
muito próxima. Relativamente às fotos, se na página da esquerda se deu ênfase a uma foto
na vertical, na página da direita a foto dominante deverá ser na horizontal, de forma a criar
contrastes entre as duas páginas.9
6 García, Mario, Contemporary Newspaper Design, The Poynter Institute for Media Studies. Prentice Hall, 1993, 3.ª Edição, p. 62
7 Spiekermann, Erick & Ginger, op. cit, p. 43
8 García, Mario, Contemporary Newspaper Design, The Poynter Institute for Media Studies. Prentice Hall, 1993, 3.ª Edição, p. 73
9 García, Mario, Pure Design, Miller Media, St.Petersburg Florida, 2002, p. 89
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10 García, Mario, Pure Design, Miller Media, St.Petersburg Florida, 2002, p. 89
11Arnold, Edmund, op. cit., p. 91
12García, Mario, Pure Design, Miller Media, St.Petersburg Florida, 2002, p. 54
13Böstrom, Svenåke, SND, Update, The Tabloide Trend, 2005, issue 94, p. 20
Segundo Miller Freeman, em termos de produção não existe qualquer obstáculo: “Para os
impressores de jornais, a diferença em imprimir páginas em formato tablóide ou broadsheet é
indiferente. Hoje as máquinas têm a capacidade de se adaptar a qualquer formato (…)” 10
Andy Gough, director do jornal The Western Morning News, refere:
Com o formato tablóide temos uma maior percepção da cor. A relação que se estabelece é a de
16 páginas com cor num total de 64 páginas. Neste caso a cor tem outro impacto, do que oito páginas
com cor, em 32 páginas, no formato broadsheet, apesar do facto de em ambas as situações o papel
gasto ser precisamente o mesmo.11
Paul Rudd, director de produção e operação da Express Newspapers, refere: “É sempre mais
fácil angariar publicidade para um jornal de formato tablóide. Duas páginas de formato tablóide
gerem maior receita do que uma página no formato broadsheet”.12
Na realidade, entre várias outras vantagens, o formato tablóide permite redução de custos em
determinadas áreas e rentabilidade noutras: a redução, na menor quantidade de papel utilizado
diariamente; e a rentabilidade, através da publicidade. Conforme já foi referido, o formato tablóide
incentiva o anunciante, mais páginas inteiras e meias páginas de publicidade são vendidas, dados
os valores reduzidos da publicidade aplicada ao formato tablóide. Cada página do formato
broadsheet permite colocar dois anúncios de quarto de página de publicidade; em comparação, a
mesma área de papel, no formato tablóide, permite colocar quatro anúncios. Para além destes
aspectos, convém acrescentar que, dada a sua dimensão, o formato tablóide permite um trabalho
de paginação mais agradável. Num ecrã de grande formato, a imagem da página de um tablóide,
no tamanho real, é visível na íntegra; inversamente, o formato broadsheet, dada a sua grande
dimensão, dificulta a paginação. Neste formato, a função de zoom-in e zoom-out é frequentemente
usada durante a paginação; para que o designer, ou paginador visualize a página na totalidade, terá
que efectuar várias reduções.
Não acrescentando nada de novo, é um facto que o jornal é um negócio e, como todos os
negócios, o factor económico é primordial e da sua boa gestão e do seu equilíbrio económico
dependem a sua sobrevivência e continuidade.
Num artigo intitulado “A tendência para o tablóide”, Svenåke Boström refere:
Para os leitores não restam dúvidas — a dimensão é um factor importante. O leitor é adepto do
formato reduzido, fácil de ler no autocarro, no metro, no avião, na cama, ou na mesa do café. Eis a
razão de tanto sucesso. Alguns referem ʻNós reduzimos para nos tornarmos maiores.13
O ano de 2003 foi o início de um período de transição de formato nos jornais de todo o mundo,
com especial incidência na europa, tendo o The Independent e o The Times sido pioneiros neste
processo, comercializando numa primeira fase simultaneamente os dois formatos, ganhando
leitores pelo aumento substancial do número de vendas. (Quadro I)
No ano de 2004 foram os jornais suecos a fazer a grande mudança de formato, tendo iniciado
no ano de 2000 com Svenska Dagbladet, no mês de Outubro de 2004, Dagens Nyheter, Göteborgs-
Posten e Sydsvenska passam também a adquirir o formato tablóide, e em Fevereiro de 2005 o
Sundsvalls Tidning (Quadro II).
66
Há ainda jornais que na redução do seu formato optam pelo formato berliner, uma dimensão
intermédia entre o tablóide e o broadsheet e que não contém a conotação que o passado deixou
aos tablóides como sendo jornais sensacionalistas.
Num artigo intitulado “Compactar os jornais sem alterar o formato”, Mario García faz referência
à importância do formato tablóide, ou berliner, afirmando ser a grande revolução na indústria dos
jornais:
Compactar é uma palavra que de imediato nos remete para a dimensão. No entanto, de acordo
com estudos, o leitor prefere o seu jornal não apenas compactado em dimensão, como em conteúdo
– menos secções, maior quantidade de artigos breves, títulos menos extensos, legendas de
fotografias bastante com capacidade de complementar a informação contida nas imagens,
fornecendo mais informação e mais completa. (...) Compactar um jornal, não tem que
necessariamente implicar redução do formato, pode passar apenas pelo conteúdo, pelo modo de
apresentar a informação – mais rápida e mais eficiente. (...) Compactar um jornal exige uma mudança
de mentalidade por parte daqueles que dirigem um jornal, como aconteceu na década de 70 com a
introdução da cor.14
Como consequência do ritmo acelerado de vida e do menor tempo disponível para a consulta
de jornais, a redução de formato é um factor facilitador na leitura durante as viagens de transportes
públicos ou no café. Do mesmo modo, o acesso fácil à informação, recorrendo à escrita de artigos
mais pequenos, menos secções, títulos quebrados, entretítulos e legendas em todas as fotografias,
escritas como complemento da imagem, são algumas das estratégias que Mario García refere para
uma apresentação da informação mais clara e eficaz, lembrando ainda, aquando do redesign do
jornal sueco Göteborgs-Posten, que o número de secções foi reduzido, através de um processo de
fusão dos temas, mantendo a mesma quantidade de informação. O resultado foi bem acolhido pelo
público. Mario García cita também como exemplo o tablóide Miami Herald, que criou duas páginas
a que chamou “5 minutos com Herald”, onde em títulos e textos muito breves destaca os assuntos
mais importantes em cada secção, indicando o respectivo número de página. Esta opção permite
que, pela manhã e de forma rápida, o leitor fique informado sobre as notícias do dia, podendo
aprofundar mais tarde apenas aquelas que lhe convier. Para os artigos longos Mario García sugere
quebrá-los em duas partes, uma mais extensa e outra mais pequena, adicionando depois
destaques de citações, ou informações complementares colocadas em caixas de cor. Uma coluna
com uma ou mais notícias é um dos elementos de preferência do leitor e funciona como quebra às
longas manchas de informação. Estudos como o Eye-track ® Research provaram que o leitor
prefere páginas com mais do que uma notícia e que essas eram as páginas que atraíam maior
atenção e eram também as mais lidas. Ainda neste artigo da revista Inma, “Compactar os jornais
sem alterar o tamanho”, Mario García refere ainda que alguns dos melhores jornais do mundo,
como The New York Times, El País e Libération, compactaram o seu conteúdo, tornando-o mais
leve e mais acessível à informação, sem no entanto perderem credibilidade ou qualidade editorial.
Ao invés, valorizaram as suas publicações, oferecendo um produto completo, mais agradável e
mais acessível.



































































































88 % da população sueca lê diariamente o jornal.
77% da população sueca com idades compreendidas
entre os 15 e os 24 anos lê diariamente o jornal.
Os dados reflectem jornais diários




5. A ESTRUTURA DE UM JORNAL
5.1. Grelhas de paginação
Entende-se por grelha de paginação, toda e qualquer estrutura pensada de acordo com um
produto editorial, que tem a função de organizar os elementos nas páginas, mantendo um conjunto
visual coerente, coeso e duradouro.
Paul Wilson, num artigo intitulado “The grid and other firm structures”, descreve grelha de
paginação da seguinte forma:
(...) uma estrutura constituída por um conjunto de linhas invisíveis, implicando um sentido, uma
ordem na informação, permitindo que essa informação possa de uma forma simples e rápida ser
organizada e visualizada. (…) As colunas são o método para organizar e distribuir a informação
verbal.1
Qualquer trabalho editorial necessita de uma estrutura, de uma grelha de paginação, que facilite
a criação das páginas e assegure a continuidade do design global do produto. Essa grelha de
paginação deve ser criada de forma a responder a um maior número de soluções.
Na obra Pure Design, Mario García refere:
Um bom projecto de design usa uma boa estrutura de paginação, com uma combinação de
colunas específica, entre as cinco e as seis, a partir das quais todas as outras combinações são
criadas.2
De acordo com Josef Müller-Brockmann3, na obra Grid Systems in Graphic Design, o uso da
grelha como um sistema de ordenação é, antes de mais, a expressão de uma atitude mental, de
uma ética profissional, na medida em que revela que o designer concebe o seu trabalho em termos
construtivos e orientados para o futuro. Uma qualidade claramente inteligível, objectiva, funcional e
estética. Ainda na obra Grid Systems in Graphic Design, Müller-Brockmann refere que trabalhar
com sistema de grelhas significa submeter-se a leis de validez universal e que o seu uso implica: o
desejo de sistematizar, clarificar, de concentrar no essencial, de dar lugar à objectividade em
detrimento da subjectividade, de rentabilizar, de integrar todos os elementos, de conseguir o
domínio arquitectural sobre a superfície.
Mario García, na obra Contemporary Newspaper Design 4, refere-se à existência de uma grelha
de paginação como uma estrutura de base à colocação dos diversos elementos na página,
contribuindo para a integridade destes, para o equilíbrio da página e para a identidade de cada
publicação.
Uma grelha de paginação é uma estrutura da página que a divide em espaços iguais, que se
distribuem com intervalos habitualmente iguais. Esses espaços, ou módulos, têm a largura de uma
coluna e a altura de algumas linhas de texto. As linhas são o entrelinhamento do texto e são definidas
em função da dimensão do texto, do comprimento da linha e ainda do espaço entre letras e palavras.
Colunas e módulos mantêm entre eles um espaço separador. A divisão da página é feita em função
da sua dimensão e quanto maior for a sua dimensão maior será o número de colunas e de módulos.
O módulo têm ainda um importante papel na publicidade, funcionando como medida de base para
a construção dos anúncios e para a regulamentação da tabela de preços.
1 Wilson, Paul, http://www.personal.u-net.com/~n-space/grid_and_firm_structures.htm, acedido a 12 de Julho de 2003
2 García, Mario, Pure Design, Miller Media, St. Petersburg Florida, 2002, p. 5
3 Müller-Brockmann, Josef, Grid Systems in Graphic Design, Niggli, 1996
4 García, Mario, Contemporary Newspaper Design, The Poynter Institute for Media Studies. Prentice Hall, 1993, 3.ª Edição, p. 103
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A grelha é colocada na página deixando em seu redor margens – margem superior, inferior,
margem da esquerda e da direita. As margens de página existem por razões técnicas e estéticas.
Técnicas no sentido em que são necessárias para assegurar o corte e o vinco da página sem danificar
o conteúdo da paginação e ainda para que, especificamente nos jornais, as páginas sejam pegadas,
sem com isso que os dedos tapem o conteúdo da paginação. Estética, uma vez que o espaço em
branco existente em redor do conteúdo é uma preparação para a colocação do conteúdo e, ainda,
margens bem proporcionadas contribuem para o equilíbrio da página e simultaneamente para o
prazer da leitura.
Josef Müller-Brockmann5 remete-nos para os famosos trabalhos tipográficos dos séculos
passados apresentando proporções de margem cuidadosamente calculadas segundo a Secção
Áurea, ou outras formas matemáticas, e indica-nos medidas de opção para as margens que poderão
favorecer ou prejudicar o aspecto visual da página:
– A mancha de texto colocada demasiado para cima da página, deixando a margem superior
muito curta e a inferior muito extensa, visualmente sugere que o conteúdo se escapa da página.
– Amancha de texto colocada demasiado para baixo da página, deixando a margem inferior muito
curta e a margem superior muito extensa, visualmente sugere que o conteúdo está em queda,
fazendo transparecer desequilíbrio.
– Será mais equilibrada a página cuja mancha superior seja sensivelmente metade da mancha
inferior. Será mais equilibrada a página cuja mancha exterior seja sensivelmente metade da
mancha interior. Sendo, que no caso dos jornais, o dobro é obtido pelo somatório das margens
das páginas da direita e da esquerda, uma vez que o jornal não oferece resistência na abertura
das páginas par a par.
Os módulos estão separados por espaços intermediários, de forma a que as imagens não se
toquem mutuamente, preservando deste modo a legibilidade.
De acordo com Joseph Müller-Brockmann6, a largura da coluna não é um problema meramente
estético; a legibilidade é um outro factor de grande importância. O leitor deve ter acesso fácil à leitura
do texto. Este facto está directamente relacionado com a dimensão da letra, o espaço entre letras e
palavras e o entrelinhamento. A letra demasiado pequena ou demasiado grande prejudica a leitura,
exigindo do leitor um maior esforço. A distância normal a deixar entre o leitor e uma página é de 30 cm
a 35 cm, a esta distância o texto deverá ler-se com facilidade e fluidez.
Segundo este autor, existe uma regra empírica que define sete palavras por linha para um texto
de qualquer extensão. A largura da coluna correcta é essencial para um ritmo de leitura constante e
agradável, de forma a permitir ao leitor concentrar-se no conteúdo.
Para Mario García, “(…) as colunas são uma estrutura de suporte a outras estruturas, como as
fotografias, ilustrações, e gráficos”.7
Paul Wilson, acerca do uso de colunas numa paginação, refere:
A informação é separada através do uso de colunas, criadas pela aplicação de uma grelha. (…)
A coluna é uma estrutura sólida que tem vindo a provar ser uma eficaz ferramenta no design de um
jornal. A página é a estrutura mais complexa de um jornal. As estruturas mais simples do design; são
os títulos, as legendas, etc.8
5 Müller-Brockmann, Josef, Grid Systems in Graphic Design, Niggli, 1996
6 Müller-Brockmann, Josef, Grid Systems in Graphic Design, Niggli, 1996
7 García, Mario, Pure Design, Miller Media, St.Petersburg Florida, 2002, p.78
8 Wilson, Paul, http://www.personal.u-net.com/~n-space/visual_and_verbal_print.htm, acedido em 12 de Julho de 2003
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1 Dair, Carl, Design With Type, University of Toronto Press, reprinted 2001, pp. 12-13
2 Bringhurst, Robert, The Elements of Typographic Style, Hartley & Marks, Publishers, reprinted 2002, p. 17
3 Spiekermann, Erick & Ginger, Stop Stealing Sheep & Find Out how type works, Adobe Press Book, second edition, 2003, p. 13
4García, Mario, Contemporary Newspaper Design, The Poynter Institute for Media Studies. Prentice Hall, 1993, p. 53
A opção de uma coluna deixa pouca ou nenhuma liberdade para paginar, precisamente por não
haver uma estrutura que permita a variação de escalas e o seu encaixe. Duas colunas, para texto
e fotos, permite colocar o texto numa coluna e a foto noutra, ou a subdivisão das duas colunas em
quatro. Três colunas podem igualmente serem subdivididas em 6 colunas, permitindo uma
variedade de soluções maiores. No entanto, nas situações de seis colunas a dimensão da fonte
escolhida deverá ser reduzida, uma vez que a largura da coluna se torna mais pequena. A divisão
em quatro colunas é aconselhável sempre que necessitamos de espaço para muito texto e
imagens. Esta opção pode ainda ser subdividida em 8 ou 16 colunas. Para todos os casos, quanto
mais estreita for a coluna, mais pequena deverá ser a letra.
6. TIPOGRAFIA
6.1. A Importância da fonte na caracterização da publicação
Acerca da tipografia, afirma Carl Dair:
A tipografia de hoje é a arte da comunicação visual, uma arte que tem como matéria prima a tinta,
o papel, e 26 símbolos abstractos. O método de usar estes elementos, de forma a obter o máximo
de legibilidade, constitui a ciência da tipografia. (…) A tipografia começa na letra e constroi-se a partir
daí; essa é a estrutura base de toda a comunicação impressa.1
De acordo com Robert Bringhurst, “a tipografia existe de forma a honrar o conteúdo” 2. Na obra
The Elements of Typographyc Style, Bringhurst lembra o propósito inicial dos tipos, como a cópia e
o trabalho do tipógrafo – uma acelerada e exacta repetição daquilo que o escriba escrevia manual-
mente. Dezenas, centenas e milhares de cópias eram impressas em menos tempo do que um
escriba necessitaria para terminar uma única cópia.
Para Bringhurst3, tal como a oratória, a música, a dança, ou uma correcta caligrafia, tal como
tudo o que atribui beleza à linguagem, também a tipografia, quando usada com saber, confere ao
texto qualidade, valor.
Erick Spiekermann e Ginger, a propósito, referem:
A tipografia diz muito mais acerca de um jornal do que apenas as palavras que apresenta. (…)
De facto, um jornal tem a sua imagem, a sua personalidade, através da tipografia que usa e da forma
como essa tipografia se organiza na página.4
Refere ainda Spiekermann, na mesma obra, que qualquer pessoa que se depare com uma
mensagem escrita, qualquer que seja a mensagem, ainda que durante apenas alguns segundos,
estabelece acerca dessa mensagem uma opinião, mesmo que o conteúdo seja desconhecido. O
aspecto de cada elemento per si e do conjunto formado por esses elementos constituem para o
observador uma ideia que irá prevalecer para sempre. Do mesmo modo que formamos uma ideia de
alguém apenas pelo primeiro contacto visual, sem no entanto termos algum conhecimento sobre essa
pessoa. A primeira impressão que formamos sobre o que observamos é de tal forma intensa, que a
tendência é a de perdurar.
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Deste modo, editores, designers, tipógrafos e impressores devem permanecer atentos sobre
esta realidade, reunindo esforços conjuntos, de forma a que o factor qualidade esteja sempre
presente.
Acerca do assunto, afirma Mario García:
A fonte é um dos elemento mais importantes no design de um jornal. As letras tornam-se num
elemento visual que dá ao leitor a primeira impressão do aspecto visual da página. A chave para obter
páginas atractivas é a combinação de uma sólida e atractiva tipografia que simultaneamente permita
uma boa legibilidade. Hoje, os jornais necessitam criar uma identidade corporativa e a fonte é um
elemento que assume grande importância e que serve de imagem e reconhecimento do produto.5
Segundo Erick Spiekermann6, com facilidade reconhecemos o nosso jornal favorito na banca de
um quiosque, ainda que só tenhamos acesso à ponta de uma página. Do mesmo modo que as
pessoas se distinguem umas das outras no mundo, também os jornais se apresentam de forma
diferente. Naturalmente que essas diferenças não residem apenas no layout, ou na fonte utilizada,
mas também na combinação das palavras. Algumas línguas têm bastantes acentos, como a língua
francesa; outras têm palavras extensas, como a língua alemã; outras demasiado curtas, como a
língua inglesa. Do mesmo modo, para uns países uma fonte será bastante adequada e para outros
o mesmo não acontecerá. O que explica que em alguns países determinadas fontes sejam tão
populares, mas não necessariamente noutros. O que parece óbvio para o leitor, quando pega
diariamente no jornal, é o resultado cuidado de um trabalho devidamente planeado. Cada linha,
cada parágrafo, cada título ou legenda na estrutura de uma página foram devidamente estudados.
Refere ainda este autor:
Se pensa que a escolha de uma determinada fonte é um aspecto de pouca importância, porque
ninguém para além de nós irá notar a diferença, está redondamente enganado. Os entendidos em
tipografia passam bastante tempo e dedicam um enorme esforço aperfeiçoando detalhes a que
ninguém daria importância. No entanto, todos esses pormenores mostrar-se-ão importantes em
qualquer conjunto final.7
De acordo com Carl Dair 8, cada letra por si só poderá apresentar uma beleza especial, ser
preferência de especialistas, ou leitores, pelo equilíbrio da forma, da proporção, pela elegância ou
sobriedade, ou ainda pela originalidade. Porém, cada letra, quando em conjunto com outras letras,
poderá manter, melhorar, ou aniquilar, toda a beleza, elegância e equilíbrio de que é portadora
quando isoladamente.
Estabelecer harmonia entre as fontes utilizadas é um dos aspectos fundamentais. Relacionar de
forma equilibrada não somente as fontes escolhidas, como as variações possíveis dentro de cada
fonte – extra-bold, bold, regular, light, itálico e ainda o corpo escolhido para cada caso concreto são
aspectos fundamentais, deles depende o resultado final, que poderá ser melhor ou pior de acordo com
as opções tomadas.
Bringhurst 9 descreve como táctica na escolha de fontes a obrigatoriedade da leitura do texto ou
textos. Interpretar para melhor comunicar. O conhecimento do conteúdo é fundamental, como é
fundamental ter conhecimento daqueles que serão descodificadores da mensagem. A estrutura
4Garcia, Mario, Contemporary Newspaper Design, The Poynter Institute for Media Studies. Prentice Hall, 1993, p. 53
6 Spiekermann, Erick & Ginger, Stop Stealing Sheep & Find Out how type works, Adobe Press Book, second edition, 2003, p. 13
7 Ibidem, p.17
8 Dair, Carl, Design With Type, University of Toronto Press, reprinted 2001, p. 16
9 Bringhurst, Robert, The Elements of Typographic Style, Hartley & Marks, Publishers, reprinted 2002, p. 20
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lógica, a dimensão física, o espaço a ocupar e o espaço que deve permanecer em branco, são
algumas possibilidades da forma tipográfica.
Acrescenta Bringhurst:
Aquele que trabalha com tipografia deve analisar e definir a colocação e a ordem de um conjunto
de elementos tipográficos, do mesmo modo que um músico analisa e apresenta a sua música.10
Um dos aspectos de grande importância, quando se fala de tipografia, é a legibilidade. Segundo
Robert Bringhurst, um dos princípios que regem a durabilidade de uma fonte é precisamente a sua
legibilidade.
Refere Mario García:
Legibilidade é a qualidade que torna as letras mais fáceis de serem lidas – é o factor singular
mais importante na selecção e uso da tipografia. A fonte mais legível é aquela que contribui para que
o leitor percorra palavra a palavra, linha a linha com maior facilidade. Qualquer fonte que não tenha
essa característica, não deve ser usada.11
Bringhurst12 chama cor à densidade de um texto, afirmando em nada estar relacionado com
verde, ou vermelho, mas com mais preto ou menos preto, mais escuro, ou mais claro; e que desse
resultado dependem alguns factores como: o desenho das letras, o espaço entre as letras, o
espaço entre as palavras, o espaço entre as linhas de texto, o estado condensado, ou ainda
expandido do texto. Entre eles existe um interdependência lógica.
De facto, a escolha de uma ou mais do que uma fonte não é tarefa fácil, principalmente numa
época em que temos ao dispor um elevado número de fontes, sendo em grande número as que se
podem considerar de qualidade.
Mario García, na obra Pure Design 13, inumera alguns aspectos a considerar na escolha de uma
fonte:
1. A fonte deve ser de fácil leitura, especialmente quando aplicada a um texto.
2. A fonte, ou fontes escolhidas devem ser versáteis, apresentando um número razoável de
variações de estilos.
3. As fontes devem ser usadas de forma a contrastarem umas com as outras, utilizando para o
efeito combinações de estilos.
4. Estilos como itálico, condensado, devem ser estilos pertencentes à fonte e não forçados por
efeitos aplicados pelo computador, que acabam por deformar a forma inicial da fonte.
5. A fonte, ou fontes escolhidas, devem apropriar-se ao estilo da publicação.
6. Os títulos são feitos para serem lidos e para convidarem à leitura da notícia, devem por isso
ter destaque.
A legibilidade deve ser o primeiro critério de selecção e a fonte de certa forma é um elemento
com alguma subjectividade. Um designer pode optar por um conjunto de fontes que funcionam bem
e outro designer optar por outro conjunto que funcione igualmente bem; neste caso será uma
questão de preferência em duas escolhas igualmente acertadas.
10 Bringhurst, Robert, The Elements of Typographic Style, Hartley & Marks, Publishers, reprinted 2002, p.17
11 Garcia, Mario, Contemporary Newspaper Design, The Poynter Institute for Media Studies. Prentice Hall, 1993 p. 62
12 Bringhurst, Robert, The Elements of Typographic Style, Hartley & Marks, Publishers, reprinted 2002, p. 21
13 Garcia, Mario, Pure Design, Miller Media, St.Petersburg Florida, 2002, p. 48
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Uma fonte e o seu estilo devem ser escolhidos em função do elemento a ser aplicado. Todos
os estilos têm o seu lugar e altura própria para serem usados. Segundo Erick Spiekermann,
“ninguém usaria os mesmos sapatos para dançar, fazer uma corrida, escalar uma montanha ou
caminhar até ao escritório. (…) O mesmo se aplica relativamente à tipografia (…)”14
Na obra Contemporary Newspaper Design 15, Mario García estabelece alguns dos principais
factores de legibilidade:
1. O texto em caixa alta torna-se de difícil leitura, texto em caixa alta e baixa permite uma leitura
fácil.
2. O texto numa fonte sem serifa é mais simples, no entanto mais monótono. O texto numa fonte
com serifa dá um aspecto visual à página mais agradável, no entanto quando usado, o
entrelinhamento deve ser maior pois implica maior facilidade de leitura.
3. Tem maior legibilidade um texto preto sobre fundo branco, do que o inverso.
4. Texto colocado sobre caixas com cor, atraem a atenção do leitor, porém, texto preto sobre
fundo branco é aquele que permite uma leitura mais fácil.
5. Justificado, ou alinhado à esquerda – o texto justificado por vezes provoca alguns espaços
brancos de intervalo entre as palavras, situação pouco agradável e perturbadora da leitura,
no entanto dá ao jornal uma aspecto mais arrumado.
6. Relativamente ao espaço entre letras e palavras, tem que haver um equilíbrio entre ambos,
nunca em excesso, nem em défice.
7. O entrelinhamento tem que ser o suficiente, de forma a facilitar a leitura na passagem de uma
linha de texto para a outra. As linhas não devem estar próximas demais para não
prejudicarem a leitura de ambas. O uso incorrecto do entrelinhamento só poderá prejudicar
o leitor.
8. Condensado e expandido devem ser usados com bastante cuidado e deles não se deve
abusar, uma vez que dificultam a leitura e cansam visualmente. Este estado da fonte resulta
bem isoladamente, numa letra, ou palavra não muito extensa.
9. Nas variações de fonte – extra-bold, bold, regular, light, itálico. Nas grandes quantidades de
texto, o regular é sempre uma boa opção, por se tornar mais agradável na página e pela
facilidade de leitura. Todos os outras opções são mais indicadas em casos isolados ou
pequenas quantidades de texto, uma vez que texto demasiado denso dificulta a leitura, cansa
os olhos e resulta de forma desagradável. O extra-bold, ou bold, funcionam bem em títulos
de uma ou duas linhas, no máximo. O estilo light, apesar de elegante, torna a leitura bastante
difícil, no entanto, se tiver serifa, torna melhor a sua leitura. O itálico funciona bem em
pequenas manchas de texto, em grandes manchas de texto torna a leitura difícil.
10. Antes de usar texto com corpo inferior a oito pontos, reflectir bem. Nove pontos é a escolha
certa, de forma a não cansar o olhar.
11. Quanto mais denso for o texto, maior deverá ser o entrelinhamento.
12. A largura da coluna não deverá ser demasiado larga, nem demasiado curta, ambas as
situações cansam o leitor. É habitual o uso de 6 colunas de texto para formato tablóide e
nove colunas de texto para o formato broadsheet. 65 a 52, dependendo do corpo da letra,
14Spiekermann, Erick, & Ginger, op. cit., p. 43
15 García, Mario, Contemporary Newspaper Design, The Poynter Institute for Media Studies. Prentice Hall, 1993, p. 64
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deverá ser o número máximo de caracteres por linha, qualquer valor acima destes será um
factor perturbador da leitura.
13. O texto, quando apresentaavanço na primeira linha de cada parágrafo, torna-se menos
denso do que o texto em bloco.
Segundo Mario García, a mistura de fontes, quando bem feita, funciona bem. “No design a
combinação de fontes é como a orquestração de uma sinfonia, com trombones e violinos obtendo
diferentes ritmos e variações, umas vezes bold, outras vezes light”.16
Porém, na sua opinião, sempre que se misturarem fontes numa página, devem ter-se em
atenção alguns princípios básicos:
– Duas a três fontes, no máximo, são o número ideal para combinar numa página. Variar, para
além deste número proposto, será um risco demasiado grande, o resultado poderá ser de
uma página demasiado confusa. Confusão numa página prejudica o objectivo inicial – a leitura
do conteúdo.
– As fontes utilizadas devem estabelecer uma combinação perfeita. Se tal não se verificar, será
preferível a sua não utilização.
Spiekermann assemelha um texto longo a maratona. Aqueles que correm numa maratona
sabem que têm muito a percorrer e consequentemente não devem iniciar a corrida em grande
velocidade, de forma a terem capacidade de chegar ao fim. Sendo a velocidade inicial mais lenta,
a distância entre os corredores torna-se maior. Do mesmo modo, num texto que tenha um
comprimento de linha considerável, o espaço entre letras, palavras e o entrelinhamento devem ser
maiores. Contrariamente, se a linha de texto é curta, o espaço entre letras e palavras, bem como o
entrelinhamento, devem ser reduzidos, uma vez que a leitura se vai processar de forma mais
rápida.
Refere Spiekermann:
Na tipografia, os detalhes têm grande influência no conjunto; se aumentarmos o espaço entre
palavras, teremos que aumentar o espaço entre linhas. (…) Linhas de texto longas implicam maior
espaço entre palavras (…) linhas de texto mais curtas implicam menor espaço entre palavras.17
Isto significa que, para que o conjunto resulte em harmonia, as partes devem estar também em
harmonia.
Bringhurst18 inúmera algumas das funções do designer quando manipula um texto:
1. Convidar o leitor à leitura do texto.
2. Conhecer o conteúdo do texto (de forma geral, não em pormenor).
3. Clarificar, ordenar.
4. Estabelecer harmonia com os restantes elementos (fotos, ilustrações, gráficos, etc.).
5. Evitar situações estáticas. Criar páginas com movimento, captando a atenção do leitor.
Para Carl Dair, uma letra, palavra, ou texto, pode funcionar como foco visual, é necessário
permanecer atento, tirando partido dessa possibilidade de atrair o olhar do leitor.
Dair, na relação existente entre diferentes tipos de letras, estabelece sete características que
poderão ser motivo de concordância, ou contraste: dimensão, peso, estrutura da letra, forma, cor,
textura e direcção. Segundo o autor, a aplicação do conceito de concordância e contraste entre
16Garcia, Mario, Contemporary Newspaper Design, The Poynter Institute for Media Studies. Prentice Hall, 1993, p. 73
17Spiekermann, Erick, & Ginger, op.cit., p. 131
18 Bringhurst, Robert, The Elements of Typographic Style, Hartley & Marks, Publishers, reprinted 2002, p. 24
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letras, palavras, ou texto, quando explorado convenientemente, produz frequentemente estímulos,
apelos visuais e as tão necessárias hierarquias.
– Contrastar através da dimensão permite criar situações de destaque, em que um elemento se
destaca mais do que o outro, pela sua maior dimensão. Permite ainda orientar o leitor na
página, uma vez que um elemento com maior escala será observado em primeiro lugar do
que um elemento de dimensões mais reduzidas, que será observado a posteriori. Estabelecer
diferentes dimensões, permite ainda criar focos visuais de acordo com a importância dos
assuntos tratados e, conforme sabemos, os focos visuais são estratégia de um designer
durante a paginação.
– Contrastar através do peso pode ser obtido através das tonalidades de claro e escuro que as
letras podem apresentar. Dentro da própria fonte, variando o estilo, combinando um estilo bold
com um light, um extra-bold com um medium. Através da combinação de diferentes fontes,
fontes com um bastão mais largo, com outras de bastão mais fino. Método frequentemente
utilizado nas páginas dos jornais, assuntos de maior importância terão visualmente maior
peso, assuntos de menor importância terão naturalmente menos peso. Entre um título e um
pós-título, os pesos serão naturalmente distintos e é precisamente pelo contraste e grau de
importância que cada elemento tem que se consegue destacar na página.
– Contrastar através da estrutura da letra é contrastar letras onde exista uma acentuada
diferença nas suas linhas constitutivas. Linhas curvas contrastam com linhas rectas; linhas
espessas contrastam com linhas finas, etc. Como a título de exemplo, um título a bold sem
serifa e um pós-título itálico com serifa.
– Contrastar através da forma, no estado mais elementar, é contrastar com as diferentes letras
de uma mesma família, o ʻaʼ é diferente em termos formais do ʻbʼ, como ambos são diferentes
em termos formais do ʻcʼ. Porém, o contraste que um designer pode obter numa paginação é
o contraste entre diferentes famílias de letras, cujas formas são necessariamente diferentes.
No contraste obtido pela forma das letras poder-se-à evitar situações de monotonia numa
página, criando dinamismo e destaque pela diferença.
– Contrastar através da cor é um dos métodos utilizados há muitos anos atrás, desde a
impressão do primeiro livro – a bíblia de Gutemberg, cujo início de cada capítulo era orna-
mentado com uma capitular com cor vermelha e azul. A utilização do elemento cor numa
paginação poderá funcionar com um estímulo visual, como um apelo à leitura, tornando a
mensagem mais atractiva. As cores frias, as que variam entre os azuis e verdes, têm tendência
para recuar; contrariamente, as cores quentes, as que variam entre os vermelhos e amarelos,
têm tendência para se destacar. Obviamente as cores quentes atraem o olhar do observador,
devendo ser usadas como contraste com os restantes elementos e como foco visual.
– Contrastar através da direcção poderá ser aplicado com a utilização relativamente a um texto
contíguo a outro, sendo que cada um deles apresenta diferentes posições: um título itálico,
contrasta com um texto regular; uma legenda de foto em itálico, quando a foto se encontra no
centro do texto, não permite qualquer aproximação ao texto da notícia pela diferença da
posição; nestes casos, o contraste é auxiliador na distinção dos elementos e das suas
funções.
– Contrastar através da textura, considerando como textura a mancha criada pela repetição de
um ou mais elementos com uma determinada orientação, é uma situação particular, que tem
maior aplicabilidade em publicações como suplementos de jornais, ou revistas. Nas páginas
de um jornal diário, este tipo de contraste pouca utilização tem, mas quando usada torna-se
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bastante eficiente. Se considerarmos como textura a mancha de um longo texto distribuído
por colunas, a colocação de uma foto recortada no seu centro resulta como um contraste na
mancha de texto.
De acordo com os testemunhos de Spiekermann, Dair, Bringhurst e Mario García, constatamos
o valor da tipografia, a sua importância na caracterização de uma publicação; vimos ainda formas
de utilização de tipos que valorizam as publicações, facilitam e incentivam a leitura. Sabemos que
um bom título vende e que este facto envolve a qualidade a dois níveis: o nível verbal e o não
verbal.
Acertada é a expressão de Bringhurst, quando afirma: “Palavras bem escolhidas merecem letras
bem escolhidas”.19
De facto, para que um produto editorial seja reconhecido com qualidade, não basta um bom
conteúdo, ou simplesmente uma boa apresentação desse conteúdo, os dois são fundamentais,
fazem parte de um conjunto indissociável e, quando impressos, são a forma visual da linguagem.
O mesmo propósito serve em todas as áreas: um bom automóvel poderá vender mais se aliar a
qualidade mecânica com a estética; do mesmo modo uma camisola venderá mais se associar uma
boa lã, ou bom algodão, com um bom design. Porém, quando fazemos uso desta comparação, com
um produto editorial, não devemos pensar na aparência estética como mera decoração. Conforme
refere Mario García, design não é decoração, mas um método de contribuir para que um produto,
ou objecto, cumpra, no seu melhor, a função a que se destina. A função da tipografia é enobrecer
o texto, valorizá-lo, mas antes de mais contribuir para uma boa legibilidade. De acordo com Mario
García: “É um facto que 85% do conteúdo de um jornal é texto.”20
9 Bringhurst, Robert, op .cit., p.18
19Garcia, Mario, Pure Design, Miller Media, St. Petersburg Florida, 2002, p. 5
77
7. A PRIMEIRA PÁGINA
7.1.Título e imagem – Colocação, escala, forma e cor
“A primeira página é um espelho do que sucede durante 24 horas” 1, diz-nos Mario García. De
acordo com a sua opinião, existem dois factores de destacada importância relativamente à primeira
página: primeiro, o facto de uma primeira página ser o cartaz de apresentação dos assuntos de maior
relevo desenvolvidos ao longo do jornal. Segundo, a primeira página deve comunicar várias
mensagens, umas com maior importância do que outras, mas que habitualmente não apresentam
aspectos comuns. A forma como essas mensagens são apresentadas deve resultar num forte impacto
visual, devem ser suficientemente interessantes e apelativas, captando o olhar e a motivação do leitor.
De acordo com Mario García2, a dimensão do impacto visual, em 99% dos casos, está relaciona-
da com a utilização de uma boa fotografia e da qualidade com que é impressa. Refere Mario García3
que não existem teorias relativas ao design dos jornais, pelo menos no sentido abstracto da palavra; o
design dos jornais está profundamente enraizado numa realidade prática, tratando-se mais de um
processo orgânico do que teórico, ou abstracto. No entanto, existem para este autor4 algumas
generalidades acerca do jornalismo visual que poderão contribuir para a obtenção de um melhor
produto: “make it easy to read”, “make it easy to find”, “make it visual appealing”. Tornar acessível a
leitura, através do uso de tipografia legível, simples e adequada para cada caso. Tornar fácil a procura,
construindo páginas devidamente planeadas e organizadas, de forma a que a informação chegue ao
leitor da maneira mais rápida e agradável. Tornar o produto visualmente apelativo, promovendo o
prazer da leitura e motivando novos leitores.
Na obra Contemporary Newspaper Design, Mario García refere:
A ordem é um importante elemento do design contemporâneo, especialmente numa época em que
os leitores não passam muito mais que 24 minutos lendo um jornal, ou frequentemente passando o olhar
pelo jornal. O fenómeno não é único na América.5
A ordem estabelecida numa página de jornal depende da lógica hierárquica atribuída aos
elementos colocados nessa mesma página. Os elementos mais importantes deverão ter maior
destaque, pela sua escala e colocação na página.
Relativamente ao alinhamento dos elementos na página, diz-nos o mesmo autor existirem duas
escolhas: o alinhamento vertical e o horizontal. Uma primeira página, no seu estilo mais clássico, usa
colunas de texto sobre vertical. A ideia de verticalidade na página era associada a elegância e
dignidade. O jornal The Orange County Register usa uma distribuição sobre a vertical, não só na
primeira página como em todo o jornal. Nos anos 80 houve o revivalismo da paginação sobre a vertical.
O jornal USA Today faz uma equilibrada mistura entre a paginação sobre a vertical e a horizontal.
Estudos recentes revelam que pequenos destaques, de três ou quatro linhas no máximo, colocados na
primeira página, funcionam melhor quando distribuídos segundo a vertical. Relativamente à paginação
sobre a horizontal, o início na II Guerra Mundial apresentou uma mudança radical, uma vez que até
então as páginas eram organizadas exclusivamente sobre a vertical. Após a II Guerra Mundial, os
títulos começaram a ser escritos sobre a horizontal e as fotos a assumirem grandes formatos, como o
jornal The Philadelphia Inquirer.
1Garcia, Mario, Pure Design, Miller Media, St. Petersburg Florida, 2002, p. 80
2 Ibidem, p.162
3 Ibidem, p. 3
4 Ibidem, p. 3
5 Garcia, Mario, Contemporary Newspaper Design, The Poynter Institute for Media Studies. Prentice Hall, 1993, p.142
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6Garcia, Mario, Contemporary Newspaper Design, The Poynter Institute for Media Studies. Prentice Hall, 1993, 3ª Edição, p. 137
7 Ibidem, p. 139
8 Ibidem, p. 139
A escolha deve ser feita em detrimento do melhor resultado obtido com os elementos previstos.
A solução será aquela que trará mais benefícios à página, que resultará numa página menos
monótona, mais atractiva e com melhor leitura. Estes são os factores a ponderar na escolha, não
os preconceitos estabelecidos sobre verticalidade e horizontalidade.
Um dos aspectos de maior importância em qualquer paginação, independentemente de se
tratar de uma primeira página, ou página interior, é naturalmente a organização, a consistência, a
ordem atribuída aos diversos elementos constitutivos da página. De acordo com Mario García,
quando uma página está bem desenhada, é reflexo de uma boa estrutura, que contribui para um
aspecto visual de página coerente, bem organizado, bem planeado. Essa organização é resultado
de uma série de etapas, que devidamente seguidas resultam num bom produto editorial.: grelha de
paginação, hierarquias, destaques, CVI (Center of Visual Impact), todo um conjunto de elementos
colocados na página de forma progressiva e hierárquica, formando blocos, conjuntos que no final
não são mais do que geradores de ordem visual. Porém, ordem não é sinónimo de estático, mas
de organização, de disciplina, de método. Uma primeira página deve ser apelativa, deve conter
elementos colocados de forma a serem geradores de dinamismo na página.
O design de uma página organizada, equilibrada e criativa, após criada uma sólida grelha de
paginação, na opinião do Mario García, depende em grande parte de um forte centro de impacto
visual. Este conceito pode no entanto suscitar algumas dúvidas: onde colocar o centro de impacto
visual? De acordo com o autor, “a resposta é onde o designer desejar que o leitor inicie o percurso
visual pela página. (…) O CIV, ou Centro de Impacto Visual, deve gerar o interesse ou magnetismo
suficiente para atrair a atenção visual do leitor no primeiro contacto”.6
No entanto, e com particular incidência para os jornais de formato broadsheet, o centro de impacto
visual, sempre que possível, deve ser colocado numa zona acima da dobra horizontal do jornal, para
que, quando exposto para venda, esse elemento escolhido para destaque seja facilmente observado.
Um destacado psicólogo americano, B. F. Skinner, com estudos na área do design de
publicações, escreveu, em 1941, um artigo no qual faz referência à atenção inicial do leitor sobre
uma página. Skinner 7 refere que uma página com aparência uniforme não desperta qualquer
atenção do leitor, porém, se colocarmos um simples ponto de cor apelativa podemos dizer que
criamos na página um centro de impacto visual, uma vez que os olhos se deslocarão na direcção
do ponto e que aí permanecerá o olhar, ainda que durante escassos segundos. Na sequência deste
raciocínio, Mario García substitui o ponto por uma fotografia, referindo estar certo de que, qualquer
que seja a sua colocação, funcionará como um centro de impacto visual e que a sua colocação na
página irá gerar dinamismo e interesse. O Dr. Skinner acrescenta que, se colocarmos um segundo
ponto na página, o olhar percorrerá um movimento no sentido do primeiro ponto para o segundo. O
mesmo acontecerá com a colocação de uma segunda fotografia. O leitor, quando observa uma
página de jornal, não tem o percurso preestabelecido; consequentemente compete ao designer
orientá-lo. De acordo com Mario García8, o CIV deve ser estabelecido por um único elemento, não
devendo existir mais do que um elemento com o mesmo impacto visual, uma vez que tal facto
contribuiria para criar confusão ao leitor. Os elementos devem deste modo apresentar-se na página
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com diferentes forças visuais, para que o olhar se desloque de uns para os outros, de acordo com
a força visual que representam. O maior ou menor impacto visual está directamente relacionado
com a maior ou menor importância que cada elemento tem. Deste modo o designer poderá ter a
capacidade de orientar o olhar do leitor ao longo da página, de acordo a importância das notícias,
assunto diariamente definido em reuniões que envolvem uma equipa, formada pelo director, por
editores de cada secção, fotógrafos e paginadores. Este método de orientar o olhar do leitor sobre
a página tem uma função dupla: conduzir o leitor em direcção aos assuntos do dia com maior
importância e ainda conferir dinamismo à página, aspecto fundamental, principalmente quando o
produto em questão é diário.
Segundo Mario García9, o Centro de Impacto Vvisual pode ser constituído por uma fotografia;
por um elemento da tipografia; ou ainda por um conjunto formado por título e foto, ou foto e legenda.
Relativamente às fotografias, aquelas que são graficamente mais apelativas são as de grande
formato sobre a horizontal, ou ainda as mais dramáticas colocadas sobre a vertical. Quanto à
tipografia, um título em grande escala a bold e estrategicamente bem colocado, na ausência de
uma foto com qualidade, pode funcionar como um forte CIV. Os conjuntos de foto e título, abertos
ou envoltos por um filete, sobre a horizontal ou vertical, podem ter a capacidade de domínio gráfico.
Promover a continuidade é um dos aspectos fundamentais para a manutenção do produto.
Nada é tão descontínuo e inconsistente como o conteúdo de uma página de jornal. A continuidade
deve partir do logotipo e do nome do jornal e continuar com a tipografia utilizada em títulos, texto,
legendas e destaques (breves). Porém, se o conteúdo é aquele que em absoluto gera
descontinuidade no dia-a-dia de um jornal, pela sua constante mutação, deverão ser os restantes
elementos, que não necessitam de alteração, a promover essa continuidade. Colega de Mario
García, Samuel V. Kennedy, professor de jornalismo na Universidade de Syracusa, lembra os seus
alunos com frequência: “No dia-a-dia o único elemento constante num jornal é o logotipo, as
assinaturas e os espaços em branco”.10
O logotipo não deve sofrer mudanças, mas ser integrado como um todo. Acrescenta ainda Mario
García que o logotipo deverá ser simples e de fácil leitura, constituído por tipografia actual; deverá ainda
estar envolto em espaço branco, devendo manter o espaço suficiente de ocupação de forma a ter o
destaque necessário numa primeira página. Como primeiro elemento de identificação de uma publi-
cação, deverá ter uma dimensão razoável e ser suficientemente apelativo, para se destacar dos restan-
tes. Se um logotipo se perde na informação da primeira página, ele perde a função para que foi criado.
Refere Mario García:
Baixar o logotipo uns centímetros abaixo do topo da página e atribuir-lhe uma largura inferior à
largura total da página é frequente entre os tablóides. O resultado é tornar o logotipo como que a
flutuar na página e dificultar a paginação do restante espaço da página.11
De facto, o logotipo deve impor-se na página, alguns jornais como o New York Times, St. Peter-
sburg Times, The Philadelphia Inquirer, usam a fonte Old English. Trata-se de uma fonte bastante
usada no passado e que rapidamente nos faz estabelecer uma associação aos jornais, porém trata-
se de uma fonte de difícil leitura. Muitos jornais não procuram a mudança pelo facto de recearem a
9García, Mario, Contemporary Newspaper Design, The Poynter Institute for Media Studies. Prentice Hall, 1993, 3.ª Edição, pp. 139 – 140
10 Ibidem, p. 134
11 Ibidem, p. 155
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perda de alguns leitores habituais. Por oposição, outros jornais apresentam um logotipo que atrai e
se destaca pela diferença, como o El Nuevo Herald de Miami e é essa diferença que lhes confere
uma identidade própria. A sua aparência visual deverá ser reflexo do grupo ou género em que se
insere, devendo estar de acordo com o restante conteúdo, como resultado de um design global.
Um elemento que confere continuidade e contribui fortemente para a imagem de marca de um
jornal é a tipografia. Refere Mario García que a escala da fonte pode eventualmente sofrer
reajustes, de nove para dez pontos; ou ainda o entrelinhamento, mas dificilmente uma fonte é
substituída com a mesma facilidade. Poderá ainda, numa situação de redesign, o jornal sofrer uma
alteração na fonte, ou fontes existentes, devendo contudo ser uma cuidadosa mudança.
Mario García12 enuncia alguns dos aspectos fundamentais para que uma primeira página resulte
num bom produto editorial e num bom produto de design gráfico:
– Os temas escolhidos são aqueles que maior impacto apresentarem, aqueles que mais
interessarão os leitores pela sua actualidade, sejam eles de política, economia, saúde, ensino
ou desporto.
– O título de maior importância do dia deverá ser apresentado com maior destaque e acompa-
nhado de uma foto de grande dimensão, funcionando como foco visual. As restantes fotos não
deverão concorrer com a foto principal, devendo apresentar uma escala mais reduzida.
– Estrategicamente, a distribuição hierárquica dos elementos na página faz com que o leitor a
percorra de acordo com a importância desses mesmos elementos.
– O número de colunas utilizado não deve ser muito reduzido, pois só contribuirá para dificultar
a paginação, tornando redutor o número de opções. Cinco ou seis colunas poderá ser uma
boa opção-base, a partir da qual se poderão formar outras combinações.
– O texto justificado confere à página um aspecto mais arrumado, o texto não justificado talvez
se aplique melhor a páginas de lazer.
– A importância dos espaços brancos, para que os diferentes elementos ocupem o espaço
necessário e se destaquem na página.
– As notícias breves, na primeira página, resultam melhor quando colocadas numa única
coluna, de preferência na primeira ou última, ou ainda sobre logotipo ou abaixo dele. Sobre o
logotipo, temos como exemplo os jornais americanos The Orange County Register e o Star
Tribune, com caixas de cor a envolver o texto a preto, por vezes fazendo uso de pequenas
fotos. Também o jornal St. Petersburg Times apresenta na primeira página notícias breves
sobre o logotipo, mas apenas sobre a forma de linhas de texto preto, seguidas da indicação
do número de página onde o tema tem desenvolvimento. Actualmente, em Portugal, o jornal
Público dá preferência a colocação ao longo da coluna da esquerda, o Jornal de Notícias ao
longo da coluna da direita; o Diário de Notícias, numa faixa horizontal sob o logotipo.
Entre Novembro de 1990 e 1991, Mario García e Pegie Stark Adam13, num estudo realizado
acerca da forma como os leitores percorrem as páginas de um jornal (Eye-Track ® Research, estudo
já referenciado na presente tese), referem a importância das fotografias e das notícias breves na
primeira página e a forma como despertam a atenção dos leitores, a importância dos títulos de
grande formato, da cor e do texto. Num protótipo A de uma primeira página, foram colocados três
12 Garcia, Mario, Contemporary Newspaper Design, The Poynter Institute for Media Studies. Prentice Hall, 1993, 3.ª Edição, pp. 129-130
13 Adam, Pegie Stark e Garcia, Mario, Eyes On The News, The Poynter Institute for Media Studies.
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elementos com cor: uma foto de grande dimensão colocada na zona superior central, uma foto
pequena colocada no canto inferior direito e uma caixa de cor com texto a preto, situada no canto
inferior direito. Num protótipo B de uma primeira página, foram colocados todos os elementos
existentes no protótipo A, mas sem fazer uso do elemento cor. Para o protótipo A, os resultados
obtidos revelaram que 36% da atenção inicial era prestada às notícias breves colocadas acima do
logotipo; 49% da atenção era prestada à foto de grande formato e apenas 4% ao título dessa mesma
foto, colocado no canto superior direito da página, e ainda 4% aos textos dentro de caixas, um dos
textos dentro de uma caixa de cor e o outro numa caixa sem cor. Para o protótipo B, os resultados
obtidos revelaram que 40% da atenção inicial era prestada às notícias breves e só depois uma
percentagem de 35% observou a foto a preto e branco, 18% observaram o título principal; quanto ao
texto envolto num filete, não ficou qualquer registo de observação. Após os resultados obtidos,
podemos concluir que uma fotografia a cores de grande formato é o primeiro elemento a ser
observado e que tem sempre grande impacto visual numa primeira página. Porém, o destaque que
apresenta quando a preto e branco não se revela tão distante dos resultados com cor. Mesmo que as
fotografias não sejam a cores, atraem pela dimensão e continuam a ser o segundo elemento
observado. Quanto ao título principal que acompanha a fotografia, os dados revelam ser mais
observado pelos leitores quando a fotografia não apresenta um destaque tão acentuado, com uma
diferença de 18% nos casos em que a imagem não apresenta cor, para 4% nas situações em que
apresenta cor. Quanto aos destaques existentes nas primeiras páginas dos jornais, os resultados
revelam serem mais lidas as notícias de destaque colocadas sobre uma caixa de cor, por vezes
acompanhadas de uma pequena foto também a cores. Nas situações em que existe uma imagem de
grande formato a cores, as notícias breves passam a ser o segundo elemento observado; no entanto,
nos casos em que a fotografia de grande formato é a preto e branco, as notícias breves são as
primeiras a serem observadas, passando a foto a preto e branco para segundo lugar. Nos jornais
testados, Star Tribune, The Orange County Register e St. Petersburg Times, todos apresentam
destaques sobre o logotipo, com a diferença de no jornal St. Petersburg Times estes destaques serem
apresentados numa ou duas linhas de texto seguidas do número da página. Neste caso, 25% foram
lidas na totalidade e 67% apenas observadas. Podemos com isto concluir que atraem mais a atenção
do leitor, sem contudo motivarem à leitura. Nos outros casos, que apresentam um texto maior, de três
a quatro linhas, por vezes acompanhadas de fotografia e colocadas numa caixa envolvente, com ou
sem cor, a diferença entre os casos de observação ou leitura é diminuta, sendo de acreditar que será
uma opção mais equilibrada e preferida pela esmagadora maioria dos leitores, com especial
incidência nos casos em que a caixa de texto contém cor, como no caso do jornal The Orange County
Register, em que 60% dos leitores observaram-nas e 78% leram-nas.
Actualmente os jornais têm vindo a reduzir a dimensão dos títulos, porém, dados revelam que a
maioria dos leitores tem preferência por grandes títulos nas páginas interiores. “Headlines: bigger is
better” é o título de um capítulo de uma das mais recentes obras de Mario García – Pure Design. Ao
longo da obra, o autor lembra a importância da escala dos títulos e as relações que devem existir entre
o texto e todos os elementos da página. Na elaboração do caderno de normas de cada publicação, o
designer deve, de forma clara, definir quais as dimensões a atribuir para cada caso e a sua rigorosa
aplicação é fundamental para a boa manutenção do produto. A título de exemplo, refere o autor14 :
14 García, Mario, Pure Design, Miller Media, St.Petersburg Florida, 2002, p. 52
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16 Ibidem, p. 16
para um broadsheet, o maior dos títulos deve ter de dimensão 48 pontos, ou ainda, criando maior
impacto, 54 pontos; seguidamente para o outro título devem ser aplicados 42 pontos e assim
sucessivamente.
Relativamente ao alinhamento dos títulos na página, refere Mario García:
Durante décadas os títulos eram centrados. A partir dos anos 70, alguns jornais começam a
experimentar títulos alinhados à esquerda, o que requeria que os restantes elementos fossem
também alinhados do mesmo modo, como antetítulos, pós-títulos, legendas, etc. Um dos jornais a
alinhar os elementos desta forma foi o Chicago Daily News e de seguida, em 1971, o jornal
Minneanopolis Tribune. Desde este momento a grande maioria dos jornais americanos alinham os
seus títulos à esquerda, no entanto, na Europa, existem alguns jornais que alinham os seus títulos
ao centro, como o britânico The Times e o português Público.15
De acordo com Mario García, a escolha baseia-se apenas na preferência pessoal, porém o
efeito que produzem na página não é necessariamente igual: os títulos centrados conferem à
página um aspecto mais clássico e tradicional; títulos alinhados à esquerda conferem à página uma
aparência mais moderna, exigem o alinhamento dos restantes elementos, à esquerda o que confere
à página uma aparência mais organizada, dando ênfase à estrutura modular e proporcionando a
existência de mais espaços brancos; nos jornais cujo formato é tablóide resultam melhor os títulos
alinhados à esquerda, enquanto no formato broadsheet ambos os alinhamentos resultam bem. A
consistência é importante, deste modo, elementos pertencentes à mesma publicação devem
apresentar-se alinhados do mesmo modo.
Em jeito de conclusão, mais importante que o alinhamento dos títulos e dos restantes elementos
da tipografia, importa lembrar que o primeiro dos objectivos remete para a qualidade na transmissão
da mensagem.
Ainda acerca dos títulos, convém abordar os casos em que a sua colocação é feita sobre as
fotografias. utilizado por uns, desprezado por outros, este método deve ser unicamente utilizado nas
situações em que a fotografia o permite, como nos casos em que existe um fundo de cor lisa, de forma
a não dificultar a leitura do título, ou texto. Em diversas situações o diário Público faz uso desta
técnica, não prejudicando a fotografia nem o título. Com alguma regularidade os jornais recorrem a
esta técnica, porque é aquela que, em função dos elementos existentes para a elaboração da página,
permite a sua construção de forma organizada, mantendo os assuntos em bloco.
Na obra Pure Design, Mario García faz referência a um outro elemento de não menos impor-
tância – o lead, ou entrada de uma notícia –, dizendo:
Fotos e títulos são as ferramentas mais eficazes em atrair a atenção dos leitores. No entanto,
editores e designers sabem que o lead – quatro ou cinco linhas de texto, que aparecem entre o título
e a primeira linha da notícia – pode funcionar como um excelente foco visual.16
Na opinião de García, não sendo repetição do título, o lead induz o leitor para a notícia, muitas
vezes funcionando como motivação para continuar a leitura, utilizado por muitos leitores como forma
de se manterem actualizados diariamente, sem contudo lerem a notícia na íntegra. Em termos gráficos,
o lead, numa coluna de texto não deve apresentar mais do que oito ou dez linhas de texto; em duas
colunas, não deve apresentar mais do que seis linhas de texto; deve ainda contrastar com o título: se
o título se apresentar em bold, o lead deverá ser em regular; do mesmo modo o corpo utilizado deve
ser menor do que o do título e numa relação proporcional para cada caso.
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A importância da fotografia na primeira página, foi assunto já referido, porém, a ilustração em
determinados casos poderá ser um elemento fundamental, na medida em que temas de carácter
abstracto, dificilmente poderão ser retratados pela fotografia. Temas como o aborto, o divórcio,
entre outros.
Acerca da existência de notícias breves na primeira página, com indicação da página onde tem
desenvolvimento no interior do jornal, na obra Pure Design, Mario García, escreve:
Um bom índex oferece à página um sentido de hierarquia. O que é que os editores pensam que
os leitores lêem em primeiro lugar, e em segundo, e terceiro? Se o leitor apenas dispuser de dez
segundos, qual será a sua escolha para primeira leitura? (…) Para os leitores mais ocupados, o índex
estabelece prioridades relativamente ao conteúdo da publicação, facilitando a procura.17
Relativamente às notícias breves que habitualmente os jornais inserem na primeira página,
numa época em que o número de utilizadores da Internet tem vindo a aumentar consideravelmente,
tornando-se num inegável concorrente, e o número de publicações online tem vindo a crescer,
torna-se urgente que as publicações jornalísticas impressas se aproximem, em termos de grafismo
e funcionalidade, dessa realidade. Permitir uma fácil navegação ao longo do interior do jornal é um
dos elementos fundamentais, que contribui para a orientação do leitor e para a facilidade e rapidez
de procura de temas.
De acordo com Mario García, num seminário realizado em 1999 pela Association Press
Institute, sob o tema Newspaper Design: 2020, alguns designers procuram incorporar nas páginas
dos jornais ideias vindas da Internet e essas influências são já visíveis em alguns deles: nos
conselhos de navegação, através de pequenas notícias na primeira página com indicação da
secção e do número de página respectivo, para que o leitor possa aceder quando interessado; nos
artigos de opinião com indicação do site, etc.
Quanto à importância do índice num jornal, é de referir que se trata de um elemento fundamen-
tal na orientação do leitor ao longo da publicação. Existem diferentes formas de uma publicação
apresentar um índice: através de um sumário das notícias mais importantes que o leitor não deverá
perder no interior do jornal; ou ainda, através de um directório das secções. Em ambas as soluções,
o número da página, ou páginas, é indicado, orientando o leitor. Muitas vezes situado na primeira
página, outras vezes na última, ou em menor número, não fazendo parte dos jornais. Em Portugal,
o género mais utilizado pelos jornais é o da apresentação das diferentes secções e do respectivo
número de página; actualmente alguns jornais portugueses têm recorrido à apresentação do índice
na última página, como o Jornal de Notícias e o Diário de Notícias e O Primeiro de Janeiro.
O índice orienta o leitor no jornal e contribui para uma consulta rápida. Deve apresentar boa
legibilidade, porém, não sendo notícia nem anúncio, quando colocado na primeira página, a sua
colocação não deve interferir com os demais elementos. Alguns jornais colocam-no no canto inferior
esquerdo, como o Jornal Público, o francês Le Figaro, o americano USA Today e o alemão
Frankfurter Allgemeine; o americano de formato broadsheet The New York Times apresenta o
índice no canto inferior direito da primeira página; O Comércio do Porto e o 24 Horas não fazem
uso do índice nas suas publicações; do mesmo modo que alguns estrangeiros, como o italiano de
formato broadsheet Corriere della Sera e os britânicos The Independent on Sunday, o Daily Mail e
o francês de formato tablóide Libération e ainda o alemão do mesmo formato Die Woche.
17 García, Mario, Pure Design.Miller Media, St.Petersburg Florida, 2002, p. 4
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Segundo Mario García, “o índice foi sempre um elemento importante de um jornal. Porém, com
o surgimento da Internet e o facto de muitos dos leitores de jornais serem também leitores na
Internet, tornou-se ainda mais importante para os jornais da actualidade.”18
Relativamente à publicidade na primeira página, a sua existência é o garante da sobrevivência
de qualquer jornal. Apesar da importância do número de vendas de um jornal, é no entanto a
publicidade o elemento que contribui para a sua existência e continuidade. Os famosos espaços
reservados à publicidade na primeira página – orelha e rodapé –, apesar de não contribuírem de
forma alguma para a elegância da página, são fundamentais. Os espaços publicitários reservados
à primeira página são os mais caros de todo o jornal, são os mais expostos, os mais vistos. O designer
deve conceber a página contando com a existência desses espaços, procurando que a sua presença
interfira da menor forma no conteúdo informativo. Neste sentido, a equilibrada utilização de espaços
brancos torna-se primordial.
Ao longo dos anos, muitas primeiras páginas testemunharam a história do mundo, muitas
primeiras páginas contribuíram para a venda de um jornal. É no interior do jornal que se relatam as
informações, mas é na primeira página que se espelham os assuntos mais importantes; as
melhores fotos, os melhores títulos.
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8. PÁGINAS INTERIORES
8.1. Estratégias de um designer gráfico: Organização da página. Zonas de impacto
visual. O movimento do olhar numa página e a importância dos espaços
brancos. Colocação das peças principais, das notícias breves e da publicidade.
As regras editoriais e gráficas. Guerras pacíficas em formato diário
De acordo com Mario García, “a primeira página atrai o leitor. As páginas interiores contribuem
para que o leitor se mantenha fiel.”1
De facto, a primeira página reveste-se de grande importância, tendo sido motivo de análise no
capítulo anterior; porém, é no interior do jornal que se desenvolvem os assuntos, que se relatam os
pequenos e os grandes acontecimentos. Editores e designers consideram que é no interior dos
jornais que se fazem os grandes leitores.
Saul Pett, da Association Press, descreve de forma eloquente o poder das páginas interiores:
A televisão oferece o mesmo que uma primeira página, se fosse apenas isso que o jornal
oferecesse não haveria leitores. É pelo conteúdo interior que os jornais vendem e se tornam num
hábito. Não é pela leitura rápida dos títulos no quiosque, que os leitores voltam. É pelo interior que o
leitor se deixa prender, é o interior que lhe alimenta a alma numa época em que a alma nunca
necessitou tanto de atenção e alimento; ou não estivesse tão desejoso de pagar por isso.2
WED – Writing, Editing, Design, o conceito defendido por Mario García e abordado ao longo da
presente tese como sendo o princípio a seguir por todo e qualquer produto editorial, deve ser
lembrado na construção das páginas interiores. É de acordo com este conceito que se pode obter uma
correcta e equilibrada combinação dos elementos na página, oferecendo ao leitor um melhor produto.
Conforme sustenta Mario García:
De mãos dadas (…) editores e designers sabem que o trabalho conjunto de escrita, edição e
design combinam de forma a oferecer-nos páginas onde palavras e imagens se encontram de forma
harmoniosa. Títulos, fotos e ilustrações transmitem diferentes aspectos da história. A colaboração
entre editores e designers oferece à publicação páginas bem elaboradas e consequentemente um
melhor produto de design.3
Relativamente à concepção das páginas interiores, não devemos esquecer que, apesar de
possuírem características diferentes das da primeira página, devem ser pensadas como um con-
junto, do qual a primeira página faz parte, sendo o resultado final ʻfrutoʼ de um design global.
Do mesmo modo que para a primeira página, as páginas interiores devem ser construídas com
base numa grelha de paginação, sobre a qual os elementos serão colocados. Conforme abordado em
5.1. sobre grelhas de paginação, esta estrutura facilita a construção das páginas, confere coesão
entre os diferentes elementos e garante a continuidade do design da publicação. As colunas e o
espaço entre elas deverão manter entre si uma relação de equilíbrio. O número de colunas por página
poderá variar em função da dimensão do jornal.
De acordo com Mario García, “um bom produto de design usa uma grelha de paginação precisa,
com uma combinação de colunas baseada em medidas fixas, cinco ou seis colunas, a partir das
quais se estabelecem outras combinações”.4
2 Ibidem, p. 188
3 García, Mario, Pure Design, Miller Media, St.Petersburg Florida, 2002, p. 15
4 Ibidem, p. 5
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Este valor-base para o número de colunas por página é uma opção bastante equilibrada, uma
vez que, não sendo um número excessivo, nem demasiado reduzido, resulta sempre num
comprimento de linha de texto de agradável leitura. Sendo um valor médio, facilita a variação de
colunas, quer por aglutinação, quer por desdobramento.
No que diz respeito aos diferentes elementos constitutivos das páginas, tendo alguns sido
matéria de reflexão, como fotografias e títulos, considerados aqueles que despertam maior atenção
dos leitores num primeiro contacto com as páginas de jornal, tal como foi enunciado para a primeira
página, devem ser posicionados na página, em dimensão e colocação, de acordo com o valor
hierárquico que têm nessa página.
Ao iniciar a distribuição dos elementos na página e após criada uma boa grelha de paginação,
existe um conjunto de informação de considerável importância, cuja existência e colocação no
espaço de página é permanente e de uma utilidade extrema – nome da publicação, data, número
de página e secção estão habitualmente situados nas zonas superiores, ou inferiores do lado
exterior de cada página, contribuindo para a caracterização da publicação.
Diz-nos Mario García:
Torne-os de fácil leitura e, se puder, crie um pouco de personalidade em cada um. Nem todos os
cabeçalhos se têm que apresentar no topo, segundo uma linha horizontal. (…) Os cabeçalhos devem
fazer parte do design global do produto.5
Na obra Contemporary Newspaper Design, Mario García refere:
Um designer, ao construir uma página interior, deve em primeiro lugar, criar um CIV, ou Centro
de Impacto Visual. Uma página interior atractiva deve ser aquela que se constrói a partir de um
elemento, seja ele uma fotografia, um texto, ou a combinação de ambos. (…) As considerações a ter
com a construção de páginas interiores são as mesmas que para a primeira página – O designer deve
ter conhecimento do número de elementos a constar na página, identificando uma como CIV, e
depois dispô-los de acordo com o grau de importância que têm.6
Mario García, após criada uma equilibrada estrutura de página e definidos os elementos que
nela vão constar, sugere:
Pense primeiro no texto. (…) Cerca de 80% daquilo que aparece na página é texto, não são foto-
grafias, nem ilustrações. (…) Uma combinação equilibrada tipográfica com uma arquitectura interes-
sante e com um toque de contrastes (bold, italico, light, condensed) é uma escolha acertada, e uma
aplicação correcta da cor completa o conjunto.7
Refere ainda o autor 8 existirem alguns factores a ponderar na escolha da tipografia:
– A tipografia escolhida deverá ser de fácil leitura. Por uma questão de leitura, não colocar o
texto numa dimensão inferior a 9 pontos.
– Seleccionar uma fonte tipográfica ou fontes que, para além de estabelecerem entre si uma rela-
ção equilibrada e harmoniosa, tenham a capacidade de liderar relativamente aos restantes
elementos.
– Seleccionar uma fonte que permita estabelecer diferentes contrastes, criando situações
hierárquicas. Uma fonte que tenha variadas dimensões e estilos – extra-bold, bold, medium,
light, itálico, etc.
5 Ibidem, p. 46
6García, Mario, Contemporary Newspaper Design, The Poynter Institute for Media Studies. Prentice Hall, 193, 3.ª Edição, pág.194
7García, Mario, Pure Design, Miller Media, St.Petersburg Florida, 2002, p. 48
8 Ibidem, p. 44
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– A fonte deverá ter uma versão de itálico suficientemente elegante, uma vez que será sempre
útil. A partir de 1950, o estilo itálico começou a ser utilizado apenas em secções femininas,
nunca em outras secções, precisamente por ser considerado demasiado elegante e feminino.
Hoje, o panorama é outro e os jornais utilizam frequentemente este estilo, estando provado
em estudos realizados, como no Eye-Trac © Research, que o estilo itálico era apreciado
quando colocado em títulos.
– A versão de condensado não deverá ser usada de forma exagerada pois contribuirá para
dificultar a leitura. Quando usada, deverá fazer parte da fonte e não como um efeito forçado.
– Estudar a capacidade de leitura da fonte em várias dimensões.
– Estudar convenientemente o leading (o entrelinhamento) e o espaço entre letras e palavras.
– Os espaços brancos são fundamentais, facilitando a leitura, tornando-a visualmente mais
agradável; no entanto, o seu uso em demasia terá naturalmente resultados pouco positivos,
dificultando a leitura e contribuindo para que os elementos pareçam desintegrados, sem
qualquer consistência na página. A utilização diferenciada de espaços brancos permite
aproximar ou afastar os diferentes elementos, contribuindo para construir conjuntos, ou blocos
de informação, dando à página um aspecto organizado, contribuindo de forma positiva para a
leitura. A título de exemplo, um entretítulo deverá ter maior espaço em branco a antecedê-lo
do que a precedê-lo; deste modo o conteúdo informativo facilmente é associado ao texto que
lhe segue.
Colocar o texto em caixas de cor, ou apenas circundadas por um filete, é uma questão que não
está relacionada com o factor estético, mas funcional. Quando Mario García realizou o primeiro
redesign do jornal Wall Street Journal, uma das questões que lhe foram postas foi precisamente se
a utilização de caixas para colocação de texto estava fora de moda, ou não? Como resposta, Mario
García avançou dizendo que este elemento de suporte nunca caiu em desuso, podendo ser mais
apreciado por uns do que por outros; porém, trata-se de um elemento tradicionalmente utilizado
para destacar, ou separar, elementos numa página.
Na sua opinião, “as caixas não fazem parte do passado, nem nunca deixarão de existir. Elas
são e continuarão a ser uma ferramenta útil e fantástica que permite ao leitor um percurso rápido e
metódico.” 9
O que é necessário definir quando se opta por este elemento é em que situações será ele
usado, utilizando-o apenas nessas situações, habituando o leitor à sua presença em casos específi-
cos. A utilização de uma caixa faz parte de uma estratégia do design. Para este autor 10 do design
e redesign de mais de quatro centenas de jornais em todo o mundo, cuja experiência é
inquestionável, existem alguns requisitos no uso deste elemento gráfico:
– Determinar quais os artigos que necessitam utilizar este elemento gráfico (para textos com
dimensão reduzida, devendo ser colocados nas zonas exteriores das páginas; para isolar
uma foto quando esta não se faz acompanhar de um texto).
– Usar filetes rectos e de espessura fina, uma vez que a função do filete não é decorativa. A
sua existência justifica-se quando separa ou destaca algum assunto.
9 García, Mario, Pure Design, Miller Media, St.Petersburg Florida, 2002, p. 109
10 Ibidem, p. 108
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12 Harrower, Tim, The Newspaper Designerʼs Handbook, Mc Grow Hill, 2002, 4.ª Edição p. 47
– Deixar o conteúdo ligeiramente afastado do limite da caixa, quer a caixa tenha o fundo com
cor, quer simplesmente marcado por um filete.
– Poderá ser utilizada uma linha horizontal antes do elemento colocado na caixa e após a sua
conclusão. Não deverá ser utilizada uma linha vertical do lado esquerdo e direito desse
elemento, uma vez que o objectivo da caixa é marcar uma certa separação, nunca o de isolar
dos restantes elementos da página.
Acerca da mancha de informação numa página de jornal, o designer muitas vezes dispõe de
uma fotografia, um título e um texto – estes são os componentes-base. Se perguntarmos aos
leitores sobre o que preferem, conforme ficou também provado em estudos recentes, como o Eye-
Trac © Research, os leitores dizem precisamente preferir uma fotografia, um título e um texto. De
acordo com os resultados deste estudo, ficou ainda provado que os leitores primeiro olham para
uma fotografia de grande formato, depois lêem o título, o subtítulo e se o assunto lhes interessar
lêem o texto. Porém, o texto não deixa de ser o elemento primordial, a razão de existência do jornal
e o motivo de interesse de muitos. A sua distribuição pela página em muitas situações desenvolve-
se em forma de “U”, ou “L”, ou ainda em forma rectangular. Em forma de “U”, a distribuição
processa-se do seguinte modo: Com um título na horizontal, atravessando a página, o texto
tomando a forma da letra “U”, circundando a foto. Em forma de “L”, a distribuição processa-se da
seguinte forma: Com o título atravessando a página, a foto após o título mas encostada ao lado
direito da página e o texto contornando a foto pelo lado esquerdo e pela base, formando a letra “L”.
Conforme refere Mario García:
(…) O facto é que as formas básicas das letras “U” e “L” continuam a ser a melhor solução. (…)
Estas formas fazem parte da imagem dos jornais, permitem uma continuidade visual e, sendo uma
solução rápida e aplicável na maioria das vezes, permitem que o designer disponha de mais tempo
para a resolução de outras tarefas, tais como a selecção de imagens.11
Outra mancha de texto habitualmente utilizada nos jornais, formada por um bloco rectangular
horizontal, ou ainda vertical, numa sequência de foto, título, entrada e texto, resulta igualmente
bem, conferindo à página um aparência organizada. Ou ainda, título seguido de pós-título e texto;
ou simplesmente título e texto, formando sempre manchas rectangulares sobre a vertical, ou
horizontal. Estas manchas rectangulares podem ser constituídas por uma ou várias colunas de
texto. Muitas vezes ainda, esta mancha de apresentação da notícia é usada, deixando a primeira e
a última coluna livres, ou apenas uma das colunas, utilizando-as como espaço destinado a outras
notícias de caracter breve. Existem ainda algumas manchas de texto utilizadas pelos jornais que
dificultam a leitura e desorientam o leitor, suscitando dúvidas acerca do início ou continuidade do
texto. De acordo com Tim Harrower12, na obra The Newspaper Designerʼs Handbook, uma delas é
a mancha em forma de “L” espelhado, ou duas colunas de texto separadas por uma foto; ou ainda,
todas as manchas de texto desorganizadas, que não sejam formadas por um bloco segundo o qual
o texto possa fluir com princípio e fim, em que momento algum suscite a dúvida. Tim Harrower
refere ainda como os jornais recorrem muitas vezes à distribuição do texto segundo um “L”
invertido, forma conhecida por “pistola”, ou “doglegs”.
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Segundo Mario García, um texto extenso, quando distribuído por várias colunas e com uma
extensão em altura menor, parece naturalmente mais pequeno, contribuindo para um maior
equilíbrio da página.
De acordo com os resultados obtidos no Eye-Trac ® Research 13, como seria de esperar, num
primeiro contacto com as páginas de jornal, o texto não é tão observado quanto as fotografias e os
títulos. Porém, 25% de todo o texto é observado e desses 25% metade é lido na totalidade. Os
estudos revelam ainda:
– A cor mostrou ter pouco impacto sobre o texto. Uma foto a cores a acompanhar um texto não
contribui para aumentar a leitura desse texto. No entanto, a cor vence quando usada em mais
do que uma foto na mesma página. O teste foi realizado numa página com três fotos a cores
e numa outra página com as mesmas fotos a preto e branco, tendo os resultados provado,
que as fotos a cores foram mais observadas e o texto que as acompanhava foi lido na
totalidade.
– A utilização de caixas com o fundo de cor, servindo de suporte para colocação do texto não
contribui para aumentar a leitura desse texto.
Os títulos numa página, são o segundo elemento a ser observado, após uma foto de grande
formato, preferencialmente bem impressa.
Afirma Mario García:
Actualmente, a preferência dos leitores vai para os grandes títulos, com especial incidência para
as páginas interiores. Todos os jornais devem estabelecer uma relação hierárquica entre as
diferentes dimensões de títulos, do maior ao mais pequeno. Por exemplo, um jornal broadsheet
normalmente necessita atribuir 48 pontos ao maior título da página e 42 à segunda notícia mais
importante, e assim consecutivamente.14
De acordo com Edmund Arnold, a primeira função de um título é valorizar a notícia, incentivar
à leitura do texto. Nesta linha de ideias, refere este autor:
Os títulos ajudam a definir a personalidade de um jornal. A diferença que existe entre um jornal
que apresenta os títulos numa fonte black Sans e um outro jornal que opta pela fonte Old Style
Roman para os títulos, é como a diferença entre um homem que se apresenta habitualmente vestido
em tweed e um outro habitualmente vestido em sarja bege. Ambos, conteúdo e imagem do conteúdo,
são fundamentais para que um jornal apresente qualidade.15
Também a propósito, Mario García assevera:
Com o aumento de leitores que não fazem a leitura do jornal, mas percorrem as páginas, parando
apenas numa ou outra notícia, a importância dos títulos triplicou. A sua proeminência, ou destaque
visual, regra geral e no mínimo é três vezes maior que a dimensão do texto, atribuindo grande força
visual e impulsionando os leitores para a leitura do texto, ajudando-os ainda a fazer opções na
escolha das notícias.16
No estudo Eye-Trac ® Research ficou provado que títulos e fotos são os elementos que maior
atenção despertam num primeiro contacto com as páginas de jornal. Referem Mario García e Pegie
Stark17:
14 García, Mario, Pure Design, Miller Media, St. Petersburg, Florida, 2002, p. 52
15 Arnold, Edmund C., Modern Newspaper Design, Harper & Row, 1969, p. 91
16 García, Mario, Pure Design, Miller Media, St.Petersburg Florida, 2002, p. 54
17 García, Mario, e Stark, Pegie, Eyes on the News, The Poynter Institute for Media Studies, 1991, p. 40
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18 Harrower, Tim, The Newspaper Designerʼs Handbook, Mc Grow Hill, 2002, 4.ª Edição, p. 23
19 Ibidem, p. 89
Títulos, fotos e ilustrações, são os elementos que mais atenção despertam no leitor. Quanto
maior for o título, mais observado e lido ele é. Quando existem fotografias a acompanhar o texto, mais
atenção ele atrai.
– Mais de metade dos títulos são observados. O dobro das vezes relativamente ao texto.
– A presença de fotografias a cores, ou preto e branco, aumenta a atenção sobre os títulos.
– A dimensão também é um factor importante. Títulos pequenos são menos observados do que
um título de grande dimensão.
– Homens e mulheres observam os títulos de forma similar, com excepção para o desporto, onde
os homens observam mais.
Tim Harrower, na obra The Newspaper Designerʼs Handbook , sublinha:
Lembrem-se, os títulos nos jornais têm quatro funções: sumariam o conteúdo das notícias;
estabelecem prioridades relativamente às notícias, desde que às grandes notícias sejam atribuídos
grandes títulos e às pequenas, títulos menores, sempre numa relação hierárquica, quando bem
escritos podem servir de incentivo à leitura do texto, funcionam como elo de ligação ao respectivo
texto, colaborando para criar ordem na página.18
Ainda acerca dos títulos e também de acordo com Tim Harrower:
– Qualquer notícia necessita de um título.
– Os títulos devem tornar-se mais pequenos à medida que nos deslocamos na página (de cima
para baixo).
– Notícias maiores requerem maiores títulos; inversamente, notícias mais pequenas requerem
títulos mais pequenos.
– Cinco a dez palavras são habitualmente o número certo para a maioria dos títulos. Títulos muito
extensos perdem impacto.
– Quando o texto não se distribui em forma de “L”, ou “U”, mas segundo um bloco rectangular:
na sequência de um título deverá estar um pós-título, uma entrada, ou o texto relativo à notícia.
Se existe uma foto, esta resulta melhor no início ou no fim do conjunto dos elementos
referentes à notícia, uma vez que não interrompe a continuidade da informação.19
Este último conselho de Tim Harrower é muitas vezes aplicado pelo jornal português Público.
De facto, uma foto colocada entre o título e o pós-título, ou entre o título e o texto, interrompe a
informação; quando sabemos que muitos leitores de jornal lêem apenas título, pós-título, ou a
entrada, nestes casos estes leitores ficarão certamente pelo título e pela foto. De acordo com
estudos efectuados, sabemos que a foto é o primeiro elemento a ser observado, seguido do título:
assim sendo, os restantes elementos serão lidos na sequência do título.
Relativamente às dimensões a atribuir a cada título, elas estão directamente relacionadas com
a importância que a notícia assume na página do jornal e, consequentemente, ao espaço que o
título vai ocupar em termos de colunas. As dimensões dos títulos devem ser estipuladas pelo
designer no início da criação do jornal, devendo contemplar todas as possibilidades. As diferenças
existentes entre os corpos dos títulos devem ser equilibradas entre si, do maior ao mais pequeno,
de acordo com valores hierárquicos. Na obra The Newspaper Designerʼs Handbook, Tim Harrower,
de uma forma generalista, distingue as dimensões dos títulos em pequenos, médios e grandes
títulos, aos quais atribui valores máximos e mínimos. Para pequenos títulos valores variáveis entre
12 e 24 pontos; para títulos médios valores entre 24 e 48 pontos e para grandes títulos entre 48 e
72 pontos. Naturalmente que a atribuição destes valores está relacionada com o tipo de fonte
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escolhida e com a dimensão do jornal, de um broadsheet para um tablóide existe uma diferença
substancial em termos dimensionais. Do mesmo modo que, pelo simples facto de atribuirmos o
mesmo corpo a duas fontes distintas, não faz com que essas fontes apresentem a mesma volumetria,
a mesma ocupação de espaço. O que significa que, após a escolha das fontes, existe um estudo
aplicado a cada caso concreto. Do mesmo modo, o entrelinhamento, o espaço entre letras e palavras
devem ser atribuídos de forma proporcional e equilibrada, para cada dimensão de título.
Os títulos devem ainda ser pensados em termos de valor; dois títulos ocupando o mesmo número
de colunas podem ter diferentes graus de importância, podendo essa diferença ser marcada pela
aparência do título, mais suave, ou mais intensa, regular ou bold, sendo o corpo o mesmo, uma vez
que o espaço ocupado é também o mesmo.
Quanto ao alinhamento dos títulos, à esquerda ou centrados, refere Mario García:
Trata-se de um aspecto de preferência pessoal, porém, conferem à página um aspecto visual
distinto. Títulos alinhados ao centro oferecem à página uma aparência mais clássica, enquanto títulos
alinhados à esquerda dão á página um aspecto mais moderno. Por outro lado, títulos alinhados à es-
querda exigem dos restantes elementos igual alinhamento, enquanto títulos alinhados ao centro
permitem que os restantes elementos, como um pós-título, ou lead, sejam alinhados à esquerda. Há
ainda quem defenda a opinião de que os títulos alinhados à esquerda conferem à página uma
aparência mais arrumada, pela mancha formada pelo título ser mais homogénea, contrariamente aos
títulos alinhados ao centro, em que a mancha formada é mais irregular.20
Quanto à atribuição de cor em títulos, regista-se o comentário de Mario García, na obra Pure
Design:
A minha preferência, em 99%, vai para títulos a preto. Na época em que os jornais não eram
capazes de reproduzir com qualidade fotos e ilustrações a cores, a utilização de cor nos títulos
justificava-se, uma vez que era a única forma de atribuir alguma alegria às páginas. No entanto, com
a actual tecnologia, quer os scanners, quer as máquinas de impressão permitem-nos resultados
bastantes positivos ao nível da cor. Na verdade, as páginas de lazer podem benificiar de um toque
de cor nos títulos, mas, acima de tudo, uma página pode beneficiar bastante com uma boa foto a
cores e um grande título a preto.21
Refere ainda Mario García:
A utilização de antetítulos, ou pós-títulos, resulta particularmente bem nas notícias com grande
quantidade de informação, não permitindo que os títulos sejam demasiado extensos, perdendo
impacto visual, tornando a página visualmente mais agradável, distribuindo a informação. Em termos
de optimizar os resultados gráficos, antetítulo e título ou título e pós-título devem fazer-se representar
por fontes diferentes, cuja combinação seja equilibrada e cuja relação seja de complementaridade,
caixa alta e caixa alta e baixa, com serifa e sem serifa, enriquecendo visualmente a página. (...)
Atribua aos pós-títulos uma função, estabelecendo um contraste de tipografia entre o título que o
precede e o texto que o segue.22
Do mesmo modo que os títulos, os entretítulos têm também uma importância inquestionável;
quando a informação é demasiada e o texto se estende mais em número de caracteres, o entre-
título acrescenta algo mais para além do título e quebra a mancha de texto.
Na obra Pure Design, acerca da importância dos entretítulos, Mario García refere:
20García, Mario, Pure Design, Miller Media, St.Petersburg Florida, 2002, p. 60
21 Ibidem, p. 141
22 Ibidem, p. 68
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(…) Essas linhas que permitem uma pausa ao longo do artigo antecipam o que se segue e
incentivam o jornalista a desenvolver o tema. (…) Graficamente funcionam como uma quebra às
manchas de texto extensas, aligeirando-as; e ainda pelo facto de se encontrarem segmentadas, as
notícias com entretítulos resultam de forma positiva para os leitores que têm hábitos de folhear as
páginas lendo apenas os títulos e uma ou outra notícia de especial importância. Muitas vezes os
entretítulos são a razão de uma notícia extensa ser ou não lida.23
Mario García 24 refere ainda estratégias no uso de entretítulos, tornando o seu uso ainda mais
efectivo:
– Não usar fórmulas matemáticas. Colocar os entretítulos em locais estratégicos do texto, de
modo a avançarem algo mais acerca do texto que se segue.
– Usar um corpo de letra superior ao do texto, no mínimo um ponto acima.
– Utilizar espaço branco em volta do entretítulo, devendo ser maior o espaço que o antecede
do que o que o precede, uma vez que o entre-título pertence ao texto que o segue, não ao
texto que o antecede.
– Ambos os tipos de fonte com ou sem serifa resultam bem.
– A escolha da fonte deve ser pensada de acordo com as restantes fontes – texto, títulos, lead, etc.
– Entretítulos em caixa alta e caixa baixa, resultam melhor, do que em caixa alta.
O lead (entrada), popular na Europa e na América Latina, normalmente situado entre o título ou
pós-título e o primeiro parágrafo do texto, com a capacidade de o sintetizar, prepara para a leitura.
Elemento de grande importância, uma extensão do título, uma forma de muitos leitores terem
conhecimento das notícias sem fazerem a leitura total do texto, o lead muitas vezes incentiva à
continuidade da leitura.
Mario García, a respeito disso, afirma:
(…) editores e designers sabem que o lead, ou entrada – parágrafos de quatro ou cinco linhas,
que aparecem entre o título ou pós-título e a primeira linha de texto –, podem ser uma boa opção.
(…) Um lead bem escrito deve complementar e não repetir o título; e ainda, o lead oferece aos leitores
com hábitos de passar os olhos pelo jornal uma ideia rápida e geral do assunto. Em termos de
tipografia, o lead deve apresentar no mínimo um corpo de 12 pontos e deve ainda contrastar com o
título. (…) Um lead desenvolvido ao longo de uma coluna não deve exceder as seis linhas. (…)
Porém, deve ser uma extensão do título, um outro elemento de motivação para o leitor.25
Provado no estudo Eye-Trac ® Research, realizado pelo Poynter Institute, as notícias breves são
as mais apreciadas por parte dos leitores. Mais de 69% das notícias breves foram lidas na totalidade.
Refere Mario García:
Nós devemos incorporar as notícias breves sempre que nos for possível, oferecendo-lhes
sempre um lugar proeminente na página. A maioria dos jornais apresenta as notícias breves ao longo
da vertical, normalmente do lado exterior da página, com um título pequeno a bold e alinhado à
esquerda, de forma a se distinguir do texto regular. (…) Uma notícia breve deve ser exactamente
aquilo que o termo indica: não mais de 15 ou 20 linhas de texto, numa única coluna.26
De facto, se mais espaço for necessário e mais longa se tornar a notícia, dever-se-á criar uma
notícia situada separadamente das restantes notícias breves.
23 García, Mario, Pure Design, Miller Media, St.Petersburg Florida, 2002, p. 68
24 Ibidem, p. 68
25 Ibidem, p. 16
26 Ibidem, p. 18
93
27 García, Mario, Pure Design, Miller Media, St.Petersburg Florida, 2002, p. 69
28 bidem, p. 69
29 García, Mario, Contemporary Newspaper Design, The Poynter Institute for Media Studies. Prentice Hall, 1993, 3.ª Edição, p. 237
30 García, Mario, Pure Design, Miller Media, St.Petersburg Florida, 2002, p. 86
31 García, Mario, Eyes on the News, The Poynter Institute for Media Studies, 1991, p. 41
32 García, Mario, Contemporary Newspaper Design, The Poynter Institute for Media Studies. Prentice Hall, 1993, 3.ª Edição, p. 199
Relativamente ao uso de capitulares, a sua utilização deve ser pensada em termos funcionais
e não meramente decorativos. A sua utilização funciona como um foco visual, captando a atenção
do leitor para determinado local, orientando-o para o início de um texto; como tal, deve ser aplicada
em textos com destacada importância.
Para Mario García:
(…) a utilização de uma letra capitular no início de uma notícia, cujo corpo deverá ter a dimensão
equivalente a três ou quatro linhas de texto, implica que o olhar se desloque de imediato para o início
do texto. A sua colocação na página deverá estar de acordo com a estratégia do designer em fazer
o leitor percorrer a página de determinada maneira. No entanto, o uso excessivo, como quatro ou
cinco, acabará por tirar-lhe impacto, tornando-se numa “sopa de alfabeto”.27
De acordo com este autor: 28
– As capitulares devem ser usadas no início de um texto, nunca a meio. Para quebrar textos
longos, existem os entretítulos.
– A dimensão de uma capitular deve estar próxima da dimensão de três linhas de texto.
– As capitulares nunca devem ser usadas em todos os artigos de uma página, mas apenas no
texto de maior importância de uma página.
– As capitulares têm uma função, não devem ser usadas apenas como elemento decorativo.
Qualquer fotografia necessita de uma boa legenda. As legendas são um elemento de grande
importância; junto a uma foto, a legenda clarifica aquilo que não se torna perceptível na imagem,
completando-a. Uma legenda pode identificar pessoas numa fotografia.
De acordo com Mario García: “mesmo uma imagem que vale por mil palavras é merecedora de
uma legenda. (…) As legendas são fundamentais junto de qualquer foto, pois completam a
informação”.29
Os estudos realizados pelo Poynter Institute for Media Studies revelam que as legendas são
mais observadas, captando maior atenção do leitor, quando associadas a fotografias com cor, espe-
cialmente nos casos em que a dimensão da foto é igual ou superior a três colunas.
Segundo Mario García, “as legendas colocadas abaixo das fotos são o terceiro elemento mais
observado”.30
Relativamente às notícias breves, o Eye-Trac ® Research vem provar que cerca de 50% destas
notícias são lidas e que quando, colocadas em caixas, dois terços são observados, independen-
temente de terem cor ou não.
Como comprovaram Mario García e Pegie Stark, “as notícias breves são bem acolhidas pelos
leitores”.31
Na obra Contemporary Newspaper Design, Mario García32 refere que ao desenhar páginas
interiores é necessário ter consciência de que:
– Duas páginas de jornal são observadas como uma única página.
– Não deixar um título deslocar-se de uma página para a outra.
– Equilibrar estruturas horizontais com estruturas verticais pelas duas páginas.
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– Colocar as notícias breves do lado exterior das páginas.
– Os anúncios devem ser colocados nas zonas inferiores e exteriores das páginas.
De acordo com Mario García,“extenso não é sinónimo de massudo” 33. Provavelmente em
resultado do 11 de Setembro, ou ainda sob influência da Internet, o que é facto é que os jornais
americanos, ainda que de forma gradual, têm vindo a alongar os textos. O jornal USA Today,
pioneiro na apresentação de pequenas manchas de textos, tem vindo a apresentar textos mais
extensos. Mais curioso se torna quando reparamos que os resultados apontam para uma subida de
20% para 75% no aumento das vendas, nos últimos três anos, por parte das camadas mais jovens.
Qual a atitude a ter perante tais resultados? De que forma os designers devem actuar na apresen-
tação visual destes textos? Mario García enumera alguns dos cuidados a ter:
– Um longo texto deve estar sempre acompanhado de um grande título. Grande em qualidade
e escala. Se um texto é extenso, é porque o assunto é suficientemente importante para
justificar tantas palavras; merece também dedicação na construção do título e na
apresentação da escala.
– Incorporar os entretítulos em zonas estratégicas do texto aligeirando-o e estimulando o
interesse do leitor para a continuação da leitura, ou simplesmente como forma de dar a
conhecer, ainda que de forma muito lata, o desenvolvimento do assunto. Os entretítulos
revestem-se de dupla importância: a jornalística e a visual. Visualmente, o texto quebrado por
entretítulos torna-se menos monótono.
– Fazer acompanhar a notícia de uma foto com qualidade e representativa do tema tratado.
Acrescenta o autor: “Se os textos longos voltaram a ser apreciados, nós devemos aproveitar a
ocasião, facilitando a leitura e dignificando-a de uma forma simples”.34
Relativamente há existência de espaços brancos nas páginas de um jornal, estes permitem que
cada elemento tenha o seu próprio espaço na página e que o leitor observe cada um com facilidade
e de uma forma agradável. Os espaços brancos contribuem para organizar os diferentes elementos
constitutivos de uma página menor espaço em branco entre dois elementos transmite ao leitor a
ideia de que se pertencem e que por esse motivo estão mais próximos; maior espaço em branco
entre dois elementos sugere afastamento e naturalmente a ideia de que não devem ser associados.
Deste modo, a utilização correcta dos espaços em branco confere às páginas, e consequentemente
ao conjunto do jornal, a necessária organização das várias partes que o constituem.
Tim Harrower refere: “Deixe as páginas respirar com o que se pode chamar de ʻespaço brancoʼ
ou ʻarʼ. Mas nunca deixe entre os elementos espaços ʻmortosʼ, os espaços brancos devem ter como
os restantes elementos uma função(…)” 35
De acordo com Mario García, os espaços brancos são tão importantes como a pontuação numa
frase, permitindo que os elementos possam existir na página sem atropelos, existindo zonas de
destacada importância:
– Entre a “cabeça” da página e os restantes elementos da página (cerca de duas linhas de
espaço branco).
– Entre as linhas do título e as linhas do lead.
– Entre os entretítulos e o texto que o antecede.
33 García, Mario, Pure Design, Miller Media, St.Petersburg Florida, 2002, p. 32
34 Ibidem, p. 33
35 Harrower, Tim, The Newspaper Designerʼs Handbook, Mc Grow Hill, 2002, 4.ª Edição, p. 113
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– Em cada parágrafo utilizar avanço de primeira linha.
– Entre a fotografia e a respectiva legenda.
– Entre um gráfico e os elementos que o rodeiam.
– Entre os elementos colocados numa caixa e o limite dessa caixa.
– Entre os anúncios e o conteúdo editorial.
Ainda segundo Mario García36, na obra Contemporary Newspaper Design, o design das páginas
interiores deve ter em consideração dois aspectos: o conteúdo editorial e a posição estrutural dos
anúncios. Em cada página interior, como na primeira página, é o conteúdo editorial que determina
qual a organização gráfica que se deve seguir. Em função dos elementos a constar em cada página,
o designer deve estabelecer um centro de impacto visual, a partir do qual se posicionam todos os
outros elementos na página, de acordo com uma hierarquia preestabelecida. O centro de impacto
visual pode ser constituído por uma foto, ou outro elemento. Os anúncios são elementos a ter em
consideração pelo espaço que ocupam na página e pela relação que poderão vir a ter com os
restantes elementos da página, que deverá ser tanto quanto possível harmoniosa. Uma página
interior é normalmente dominada pela parte editorial e por anúncios. Quando 90% do conteúdo de
uma página é constituído por anúncios, a parte editorial deverá nestes casos ser secundária. Refere
ainda Mario García que a situação se torna mais complicada quando 50% do conteúdo é editorial
e os restantes 50% são anúncios. Nestes casos, na sua opinião, a página deve ser dividida
segundo um eixo vertical, ou horizontal. A divisão segundo a horizontal é preferível, pois é mais fácil
de trabalhar. Neste tipo de divisão, o conteúdo editorial deverá ficar na zona superior e os anúncios
na zona inferior. Refere ainda o autor que os editores querem ver os seus conteúdos lidos, do
mesmo modo que os anunciantes querem ver os seus anúncios estrategicamente colocados.
Harmonizar os dois conteúdos na página não é tarefa fácil; existem, porém, soluções que permitem
minimizar este problema, especialmente quando grande parte do espaço de página é ocupado por
anúncios: colocar o texto em forma de “L” invertido e os anúncios dispostos segundo blocos,
segundo uma estrutura modular, metódica e organizada, conferindo à página um aspecto mais
agradável.
O jornal americano The Boston Globe 37 conduziu um estudo sobre como os leitores visionavam
páginas interiores com anúncios. O estudo foi elaborado segundo páginas-protótipo observadas por
leitores, que utilizaram o equipamento Eye-Trac ®, criado para estudos do Poynter Institute for Media
Studies. Neste trabalho de investigação, ficou cientificamente provado que os anúncios eram mais
observados numa página quando organizados de acordo com um sistema modular e que este
método se reflectia no conteúdo editorial da mesma página – texto, títulos, fotos, legendas eram
mais observados nestas circunstâncias. Os anúncios de maior dimensão são também mais
observados do que os de pequena dimensão e, no caso de páginas duplas, os anúncios colocados
nos lados exteriores das páginas são mais observados, com especial incidência para os colocados
do lado exterior direito.
Relativamente ao design dos anúncios, é um facto que, se todos os anúncios existentes nas
páginas de um jornal fossem criados por profissionais na área do design gráfico, as páginas
dominadas por anúncios passariam a ter um aspecto visual bastante mais agradável. Porém, se
36 García, Mario, Contemporary Newspaper Design, The Poynter Institute for Media Studies. Prentice Hall, 1993, 3.ª Edição, pp. 193 -197
37 Ibidem, pp. 200-201
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existem anúncios cuja origem foi uma agência de publicidade, ou um atelier de design, ou ainda o
departamento de publicidade existente dentro de cada jornal, existem muitos outros cuja criação foi
obra de alguém cuja formação está longe de ser a pretendida para a situação em concreto. Esta é
uma forma de pensar que tem gradualmente vindo a diminuir no nosso país. Existem cada vez mais
designers, consequentemente mais agências e mais ateliers; as ruas, as televisões, as revistas
mostram exemplos bem sucedidos de anúncios publicitários; a concorrência cada vez se torna
maior e talvez esta realidade tenha vindo a contribuir para uma mudança de mentalidade.
Relativamente ao departamento de publicidade existente dentro de cada jornal, em muitos casos
acontece que são dirigidos por colaboradores sem formação, cujo conhecimento foi sendo
adquirido ao longo de anos de trabalho. Actualmente sabem trabalhar com o computador, com as
ferramentas dos programas de desenho e assim constroem dezenas de anúncios que enchem as
páginas dos jornais. Este panorama tem tendência para terminar, porém ainda existe no nosso país.
Carlo Imboden, suíço e consultor gráfico de jornais, com vista a obter respostas sobre a forma
como o leitor observa e lê as páginas de jornais, criou uma caneta digital que, em testes, é fornecida
ao leitor digitalizando todo o percurso do olhar pelas páginas. A caneta digital regista a data, hora
e através de um botão o leitor faz um clique em cada momento que inicia ou abandona a leitura de
um texto. Este método tem sido conduzido por Imboden em vários jornais europeus, com o
objectivo de testar se as publicações apresentam os seus conteúdos de forma a captar a atenção
do leitor e a orientá-lo convenientemente ao longo das páginas.
Em 2006, numa das publicações Design Journal, da Society for News Designʼs 38, Rolf Rehe
tipografo e associado da SND, entrevista Carlo Imboden. As conclusões a que Imboden chegou
após os testes realizados com o método Readerscan foram fundamentais, pois vêm confirmar
algumas das conclusões obtidas no Eye-Trac ® Research realizado pelo Poynter Institute em 1988.
Imboden divide o design em macrodesign e microdesign. Para o primeiro caso destaca a
importância de tornar fácil o acesso às páginas do jornal sendo necessário criar uma estrutura de
página hierárquica e uma notícia dominante cujo destaque seja inequívoco. Acrescenta ainda ao
macrodesign a necessidade de agrupar as notícias em blocos, de forma a não deixar dúvidas
acerca do conteúdo informativo.
Relativamente ao microdesign, destaca a importância da legibilidade do texto, da tipografia
escolhida, das escalas, dos espaços e da colocação de cada elemento. Relativamente à
importância da cor, refere que as páginas a cores atraem mais atenção do leitor do que as páginas
a preto e branco. No entanto, é possível atrair a atenção do leitor através das imagens exclusiva-
mente a preto e branco. Tudo depende do conteúdo, dimensão e qualidade de impressão das
fotografias. Conclui que o conteúdo de uma imagem e a sua escala desempenham o mesmo grau
de importância que a cor.
Refere ainda que, tal como os entretítulos, a colocação a bold da primeira linha de texto e as
citações em destaque, também o lead das notícias é um elemento fundamental e nunca deverá ser
uma repetição do texto, mas uma introdução cujo final deverá ser a transição para a notícia.
Acerca das legendas das fotografias, o estudo revela que, quando as legendas apresentam
informação breve, o leitor insatisfeito procura complementar a informação no título mais próximo. O
que nos leva a crer que a legenda das fotografias deve ser completa na informação.
38 Rehe, Rolf. Talking Type. Design Journal. Society for News Design, 2006, 101º Edição, pp. 52 - 53
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O Readerscan também comprovou que existem elementos fundamentais para que o leitor seja
atraído para a leitura do texto e para que permaneça até ao final: para os textos longos a existência
do lead, a existência de bold na primeira linha de texto, parágrafos, entretítulos, capitulares e
destaques das frases mais importantes.
Quanto ao texto e à sua apresentação, Rolf Rehe questiona Imboden acerca das preferências
do leitor. Imboden responde que o Readerscan conseguiu provar que o leitor, num primeiro contacto
com o jornal, espera ser informado de forma clara e inequívoca, que o acesso à informação lhe seja
facilitado, permitindo uma leitura fluída e agradável. Nas situações em que o texto apresentava
dimensão muito reduzida, fonte de difícil leitura, espaço entre letras, palavras e entrelinhamento
excessivo, ou diminuto, o leitor abandonava a leitura do texto. Ainda, nas situações em que as
páginas apresentavam a informação de forma confusa, sem uma distribuição hierárquica da
informação, o leitor percorria os vários elementos sem se deter em nenhum.
Quanto à preferência entre textos longos ou breves, os resultados revelam que o leitor gosta
que ambos façam parte do seu jornal, porque têm funções diferentes e podem ser usados em horas
do dia diferentes. Os textos breves podem informar ao pequeno-almoço, no café, ou numa viagem
nos transportes públicos; já os longos necessitam de mais tempo, mas são fundamentais pois
complementam a informação dada pela rádio, ou pela televisão.
Um ou outro aspecto poderá ser inovador, mas de um modo geral estas conclusões são o
reforço das conclusões apresentadas em 1991 pelo Poynter Institute, aquando do Eye-Trac ®
Research. Destaca-se como inovador a circunstância de o leitor preferir as legendas de fotos
extensas do que as breves. Nos casos das legendas breves o leitor procurava complementar a
informação no título mais próximo. Destaca-se ainda o facto de o leitor preferir as imagens
recortadas às imagens inseridas num espaço rectagular, ou quadrado. No entanto, refere Imboden
que, apesar de estas imagens serem mais observadas, a forma sinuosa do texto prejudica a sua
leitura e esse facto terá que ser factor de ponderação.
Os resultados obtidos no Eye-Trac ® Research 39 vieram provar que criar uma hierarquia de
forma a estabelecer o percurso do olhar ao longo da página permite aconselhar o leitor na
prioridade da leitura, aumentar a compreensão da informação e aumentar a fluidez na leitura,
evitando situações de desordem, de ambiguidade, de falta de compreensão e abandono da notícia.
Revelou ainda este estudo que a sequência do olhar se faz da direita para a esquerda, da cor para
o preto e branco e de um elemento grande para um elemento mais pequeno. Ficou ainda provado
que, em páginas duplas, o olhar se desloca tendencialmente para a página da direita, no entanto,
essa tendência pode ser contrariada pela colocação de elementos de grande destaque na página
da esquerda, nomeadamente uma fotografia de grande dimensão, preferencialmente a cores, ou
um título de grande formato, ou ainda conjuntos de fotografias a cores. Quanto aos títulos, são lidos
em primeiro lugar aqueles que apresentam maior dimensão na página e a leitura dos títulos
aumenta quando estes são acompanhados por imagens, sejam a cores ou a preto e branco.
Relativamente ao texto, apenas 25% do texto é observado e desses apenas 50% é lido na
totalidade.
39 García, Mario, Eyes on the News, The Poynter Institute for Media Studies, 1991, pp. 36 - 41
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9. A COR
9.1. A importância da cor num jornal
A partir dos anos 70, inicialmente nos Estados Unidos e posteriormente na Europa, os jornais
começam a apresentar preocupações de carácter estético. No entanto, apenas nos anos 80 grandes
títulos e fotos de grande formato a cores começaram a fazer parte das primeiras páginas dos jornais,
deixando para trás a aparência cinzenta que os acompanhara desde o início da sua existência.
Durante muito tempo considerou-se que a ausência de cor nos jornais era símbolo de seriedade,
credibilidade e rigor. Por outro lado, colorir as páginas de um jornal seria um factor de risco pela
possibilidade de descrédito perante o público.
Mario García destaca: “Devemos lembrar-nos de que, apenas há uma geração atrás, o
elemento cor nos jornais era associado a uma publicação de pouca seriedade”.1
O primeiro jornal a utilizar cor, inicialmente apenas na primeira página, foi o St. Petersburg Times,
nos anos 70. Nos anos 80, um dos jornais que serviram de modelo pela inovação a nível editorial e de
cor foi o The Orange County Register, jornal de Santa Ana, Califórnia. Durante esta década, também
jornais como The Washington Post e Los Angeles Times recorreram ao uso da cor. Em 1990, Le
Monde, e, no ano de 2002, até o jornal New York Times introduziu cor na primeira página.
No entanto, a grande mudança na imagem gráfica dos jornais diários verifica-se a 15 de
Setembro de 1982, com o surgimento do jornal USA Today. A sua imagem gráfica ficará certamente
para a história do design dos jornais. Grande quantidade de cor invadia as páginas do jornal,
logotipo com cor, gráficos de informação, grandes títulos faziam-se acompanhar de enormes fotos,
pequenas notícias percorriam na vertical uma coluna da primeira página tratava-se de uma
reviravolta na imagem gráfica dos jornais de todo o mundo, criticado por uns, idolatrado por outros,
que anos mais tarde procuravam seguir-lhe os passos.
A propósito, refere Mario García:
O jornal USA Today foi pioneiro no conceito de apresentação do conteúdo e teve a capacidade
de influenciar muitos jornais. Qualquer discussão acerca do design dos jornais deve incluir o tempo
anterior e posterior ao surgimento deste diário. Excelente na forma como apresenta o conteúdo,
facilitador na procura de informação e ainda com um estilo fácil de ser seguido. Oferecia diariamente
novidades ao leitor. Combinava a aparência de uma revista com a tradicional orientação de um jornal.
Misturava as fontes de uma forma equilibrada, mas criativa. Introduzia a infografia em muitas notícias
de uma forma que a notícia antes de ser lida ficava praticamente compreendida. Dava uma ênfase
especial às notícias breves, apresentava cor em muitas páginas, especialmente nas páginas do
tempo, que acabaram por se tornar numa imagem de marca do jornal, sendo imitadas por jornais de
todo o mundo.2
Pegie Stark, lembra-nos:
(…) O jornal USA Today introduziu uma nova forma de escrita, de conteúdo e de apresentação
desse conteúdo. As notícias não muito extensas, existindo muitas notícias breves e infografia. Na
página de opinião, o texto de editorial, contém relatos dos leitores, vindos de todas as partes do país.
O jornal conseguiu angariar um vasto número de leitores, conquistando uma imagem de ʻreaver
friendlyʼ, conforme dizem os americanos. O USA Today soube preencher uma lacuna, soube
compreender as necessidades do público. O jornal tem uma aparência legível e de um produto
1 García, Mario, Contemporary Newspaper Design, Prentice Hall, 1993, 3.ª Edição, p. 31
2 Ibidem. p. 31
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contemporâneo. Devidamente bem impresso, a cor nas fotos e nos restantes elementos resultam
bem e colaboraram com o jornal na competição que se estabelece entre as revistas bem impressas
colocadas lado a lado nas bancas. O USA Today tornou-se um jornal para ser imitado não apenas no
conteúdo, mas também na cor. A indústria jornalística reagiu: todos queriam aplicar cor nas suas
publicações como o USA Today. 3
Em Portugal, os jornais diários foram introduzindo gradualmente cor nas suas páginas,
inicialmente em títulos e filetes (linhas demarcadoras ou separadoras), ou ainda num ou noutro
elemento dos cartunes. Mais recentemente nos finais dos anos 80, início dos anos 90, também nas
fotografias, por motivos óbvios relacionados com o avanço técnico da informática e o aparecimento
de digitalizadoras a cores e ainda com a evolução verificada nas máquinas de impressão, que
permitiram melhor qualidade no produto final.
De facto, a grande revolução da cor nos jornais diários portugueses deu-se nos anos 90. Se o
uso da cor em pequenas porções era hábito em anos anteriores, apenas no início desta década se
verifica o seu uso, não em termos pontuais, mas aplicada segundo um design global desenvolvido
por profissionais da área e com um suporte técnico garantindo a continuidade diária.
No ano de 1990, surge o jornal Público, projecto do designer Henrique Cayatte. Este jornal,
apesar de não ser exemplo no uso de grandes quantidades de cor, é exemplo pela qualidade de
impressão. Conforme foi provado por Mário García e por Pegie Stark, no estudo Eye-Trac ®
Research, os elementos com cor são mais observados pelos leitores quando bem impressos.
Em 1992, o Jornal de Notícias fez um redesign das suas páginas, obra do designer João Nunes,
onde pela primeira vez grande quantidade de cor é utilizada e aplicada segundo um conceito, um
projecto global. Fotografias a quatro cores, monotons ou duotons, caixas com redes de cor serviam
de suporte a títulos e texto. Pela primeira vez se assumiu a cor de forma séria e controlada. Até
então, o uso da cor era feito com demasiados receios. A tecnologia associada à pré-impressão e
impressão não permitia um produto com qualidade, sendo frequente os desagradáveis desacertos
de cor. Na mesma década, o Diário de Notícias surge com uma nova imagem gráfica, apostando
também no elemento cor, projecto inicial de Mario García, concluído por Luís Maria Ribeirinho.
Hoje, é praticamente inimaginável ver um jornal que não faça uso da cor. Mario García refere:
Na maior parte das vezes, é difícil imaginar uma publicação jornalística que não faça uso da cor.
Mesmo os mais pequenos jornais da Europa de leste – desde a Polónia e a Lituânia – fazem uso da
cor nas suas publicações (…) A cor não é um elemento tão recente quanto possamos imaginar. A
primeira cor a ser impressa naquilo que podemos chamar de publicação de massas surgiu em 1457,
num livro religioso, impresso em duas cores – azul e vermelho – num desenho de um monge.4
Considerando a cor como um importante elemento no design das publicações jornalísticas e
para a publicidade, da qual vivem os jornais, convém referir que quantidades de cor usar. Por
razões económicas e por razões técnicas associadas à impressão, nem todas as páginas poderão
ter cor. Hoje, os jornais são impressos em máquinas rotativas de impressão que contêm tinteiros
para a impressão do preto e tinteiros para a impressão da cor; no entanto, há papel da bobina que
passa apenas pelos tinteiros do preto e papel que passa por ambos os tinteiros, sendo a junção
feita à saída da máquina.
3 Adam, Pegie Stark, Color Contrast and Dimension, The Pointer Institute for Media Studies, 1995, p. 2
4 García, Mario, Contemporary Newspaper Design, Prentice Hall, 1993, 3.ª Edição, p. 113
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Na obra Color Contrast and Dimension, Pegie Stark afirma:
Jornalistas e editores devem ter em atenção como os seus textos são organizados e distribuídos
em termos de design. Uma foto a cor, uma capitular com cor, um texto impresso sobre uma caixa de
cor, filetes com cor, caixas envolvendo uma notícia, podem aumentar o impacto, ou aumentar os níveis
de leitura de uma notícia. (…) A cor é uma poderosa ferramenta no combate à concorrência com outros
media; a cor reflecte a realidade melhor que o preto e branco; os leitores gostam de cor; os anúncios
destacam-se mais a cores; as impressoras de hoje têm capacidade de imprimir com qualidade e a cor
ajuda a vender.5
De facto, se pensarmos nas páginas dos jornais de há uns anos atrás, todas elas mono-
cromáticas, com uma única hipótese de variação, a estrita paleta do branco ao preto, verificamos
não mais do que uma monótona e redutora forma de fazer chegar junto do público a informação
diária. Hoje, com o uso da cor, os jornais tornam-se apelativos, o seu uso permite às diferentes
publicações marcarem as necessárias diferenças, conquistarem os seus próprios leitores. Contudo,
se falarmos do elemento cor, dentro de cada publicação, o assunto é bem mais vasto. A cor permite
em cada página formar focos visuais, criar hierarquias, orientando o olhar do leitor de acordo com
o grau de importância dos elementos na página.
Pegie Stark Adam, diz-nos:
A cor é uma poderosa ferramenta jornalística juntamente com a tipografia, grelhas, fotografias e
infografia. A cor ajuda-nos a contar uma história, a relatar uma notícia. (…) Os artistas não são os
únicos a usar a cor para criar emoções. A cor é também importante nos jornais. A cor ajuda a dar
realismo e intensidade. A cor ajuda à noção de tridimensionalidade. Dá vida às imagens. (…) reflecte
o conteúdo de uma página. A cor é o primeiro estímulo que o leitor recebe quando contacta com uma
página de jornal.6
Naturalmente que todos nós temos mais ou menos conhecimento sobre a importância da cor e
que a sua presença nos pode evocar as mais variadas sensações – calor, frio, tranquilidade,
nervosismo, alegria, tristeza, prazer, fúria. Sabemos ainda que, de forma intuitiva, determinadas
cores combinam e outras não.
Johannes Itten, um teórico da cor, fundador na Bauhaus do curso Forma e Cor, acreditava que,
à presença da cor, respondemos física e emocionalmente. No dizer de Itten, “as cores são forças,
energias radiantes que nos afectam positivamente ou negativamente, quer tenhamos consciência
ou não.” 7
Itten realizou algumas experiências, de forma a provar as suas teorias sobre a cor.8 Numa das
experiências, testou a temperatura da cor, colocando pessoas em dois quartos, cuja temperatura
do ar foi sendo reduzida gradualmente: um quarto foi pintado num azul-esverdeado e o outro num
laranja-avermelhado. O resultado foi que as pessoas colocadas no quarto azul-esverdeado
sentiram frio mais cedo do que as pessoas que permaneceram no quarto laranja-avermelhado.
Numa outra experiência, veio provar a influência das cores no estado de espírito, colocando cavalos
vindos de uma corrida, em dois tipos de estábulos: um pintado de vermelho e o outro pintado de
azul. Os cavalos colocados no estábulo vermelho permaneceram agitados, enquanto que os
cavalos colocados estábulo azul foram progressivamente acalmando-se.
No estudo Eye-Trac ® Research, orientado por Mario García e Pegie Stark, foi analisada a forma
5 Adam, Pegie Stark, Color Contrast and Dimension, The Pointer Institute for Media Studies, 1995, pp. 1-2
6 Ibidem, p. 5
7 Ibidem, p. 13
8 Ibidem, p. 13
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como os leitores observavam as páginas dos jornais de acordo com a aplicação da cor e, quando
questionados sobre a sua utilização, todos preferiam páginas coloridas, pois, segundo os inquiridos,
a cor era auxiliadora na orientação e compreensão da informação, tornando a leitura mais
agradável e menos cansativa.
Se a cor se traduz em tão precioso elemento na apresentação do produto jornalístico, torna-se
necessário analisá-la, explorá-la, nas suas várias aplicações.
Segundo Johannes Itten9, existem sete formas de obter contraste entre as cores. Esses contras-
tes, quando utilizados, podem ser uma mais-valia para qualquer produto de design. O contraste de
complementaridade, o contraste de simultaneidade, o contraste de saturação, o contraste de
pureza, o contraste entre o claro e o escuro, o contraste entre o frio e o quente, e por último o
contraste de extensão (ou proporção).
Pegie Stark Adam10, na obra Color Contrast and Dimension, baseou-se no trabalho de Johannes
Itten, de forma a explicar aos leitores o efeito físico e psicológico que as cores exercem sobre nós.
Para isso, pede que olhemos durante um minuto, fixamente, para um círculo vermelho de 10 cm de
diâmetro, colocado no centro da página branca do livro (dimensão A5). Depois, fechar os olhos
lentamente e o que nós vemos é precisamente um circulo verde. Podemos agora nos questionar
por que motivo os nossos olhos, quando fechados, formam a imagem de um circulo verde. A
resposta reside no facto de os nossos olhos e o nosso cérebro, absorveram a cor vermelha e, num
esforço compensatório, o cérebro tenta equilibrar o excesso dessa cor com uma outra, que é a sua
complementar, o verde. Podemos ainda nos interrogar por que razão a cor verde é complementar
da vermelha, e não uma outra qualquer. Existem três cores primárias, o azul, o vermelho e o
amarelo. Sendo a cor vermelha uma cor primária, a verde é resultado da junção das outras duas
primárias, o azul e o amarelo. A mesma experiência resultará utilizando um círculo amarelo – o
resultado será o violeta, uma vez que é a sua complementar –, ou ainda utilizando um circulo azul
e o resultado, fechando os olhos, será a imagem de um círculo laranja. Este fenómeno designa-se
por contraste sucessivo. Um segundo teste consiste em colocar sobre uma cor primária uma cor
cinzenta com a mesma intensidade. O que sucede é que a cor cinzenta toma uma tonalidade
próxima da cor complementar da primária. Ou seja, uma cor cinzenta sobre uma cor azul, torna-se
numa cor cinzenta-alaranjada. Este fenómeno tem o nome de contraste de simultaneidade. Por este
motivo, a cor cinzenta tem a capacidade de estabelecer o equilíbrio entre as cores e é designada
por cor neutra. À forma como as cores se equilibram através da sua complementaridade, Itten
designa de contraste complementar da cor. Para Itten o princípio fundamental da harmonia deriva
da lei da complementaridade.
Pegie Stark refere:
(…) a cor cinzenta, quando próxima de uma fotografia ou cor, tem a propriedade de atrair a cor
complementar daquela a que se encontra próxima, neutralizando o conteúdo (…) Por exemplo, se
uma foto com predominância de cor azul estiver rodeada de uma tonalidade cinzenta, o cinzento
atrairá a cor laranja, cor complementar do azul, neutralizando o conjunto. Essa poderosa
característica que a cor cinzenta possui é fundamental para o conhecimento daqueles que trabalham
com cor. Nos jornais, 60% das páginas contêm elementos que à primeira vista são registados pelo
olhar humano como sendo cinzentos.11
9 Adam, Pegie Stark, Color Contrast and Dimension, The Pointer Institute for Media Studies, 1995, p. 35
10 Ibidem, pp. 21-29
11 Ibidem, pp. 27-29
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12Adam, Pegie Stark, Color Contrast and Dimension, The Pointer Institute for Media Studies, 1995, p. 49
13 Ibidem, p. 49
14 Ibidem, p. 37
Conforme refere Pegie Stark:
Quando dizemos que duas pessoas se complementam, habitualmente queremos dizer que as
qualidades das duas se completam e que o que falta a uma tem a outra. As duas pessoas podem ter
personalidades contrastantes, mas que se conjugam bem. O mesmo se passa com as cores
complementares. (…)As cores complementares têm a capacidade de estabilizar, de manter o equilíbrio.
(…) O contraste de simultaneidade está relacionado com o contraste de complementaridade. As cores
naturalmente apelam a isso, os olhos e o cérebro necessitam do complemento de forma a estabelecer
o equilíbrio necessário, os olhos e o cérebro de forma espontânea criam a cor complementar nos casos
em que ela não está presente.12
Pegie Stark dá-nos o exemplo recorrendo a três páginas de jornal, uma referente ao jornal The
Dallas Morning News, ao Beacon Journal ,do estado de Ohio, e ao jornal USA Today. No primeiro
caso, numa página destinada a viagens, fotos de tonalidade azul assentam sobre uma rede laranja
e o maior dos títulos, também ele azul, permite o equilíbrio através do contraste dos tons, frio e
quente, e das cores laranja e azul serem complementares. No segundo caso, numa página especial
sobre música, em grande escala, uma ilustração de um saxofonista, trabalhada em pinceladas de
cor violeta e amarela. Cor violeta para o fundo e cor amarela para o saxofone e título perfazem um
conjunto de página agradável, equilibrado e ainda em consonância com o conteúdo tratado, sendo
o amarelo complementar do violeta. No terceiro caso, numa página de desporto, especificamente de
futebol, as cores vermelha e verde inundam a página. Mais uma vez, o contraste está presente num
resultado surpreendente, de acção e equilíbrio. Na combinação entre as cores, na sua proximidade
com o conteúdo editorial, o verde dos relvados; o vermelho, cor quente, símbolo de energia. As duas
cores são também complementares.
Para além do contraste de complementaridade e do contraste de simultaneidade, existe um
outro, o contraste de saturação. Este tipo de contraste, bastante utilizado nos jornais, é obtido
através do escurecimento ou diluição da cor primária. O escurecimento, pela junção do preto, ou
ainda pela junção da sua cor complementar. A diluição, pela redução da intensidade da cor primária.
Em vez de utilizarmos 100% da cor primária azul, podemos utilizar uma outra qualquer percentagem
inferior. Esta técnica, bastante utilizada nos jornais, permite uma grande variedade de hipóteses, são
as chamadas redes de cor, a que os designers recorrem inúmeras vezes. Criam caixas de cor
diluída, onde texto, títulos, legendas, ou fotos, podem ser sobrepostos, ficando em posição de
destaque. As variações podem ser inúmeras, os títulos podem ser abertos sobre as caixas, podem
ainda comportar uma cor de acordo com a cor do fundo.
Diz-nos Pegie Stark: “A saturação está relacionada com a pureza da cor. Para ajustar a pureza,
a cor é diluída ou endurecida. Diluindo ou endurecendo a cor, podemos criar uma grande variedade
de contrastes”.13 O contraste de pureza refere-se ao contraste entre cores puras: o contraste entre
as primárias, ou secundárias, sem qualquer tipo de variação de intensidade. A título de exemplo, um
título de cor verde, sobre uma caixa de cor vermelha, ou um título azul sobre uma caixa de cor
amarela são exemplificativos de poderosas formas de contraste.
Pegie Stark afirma:
As situações de contraste extremo são obtidas entre cores puras. À medida que se reduz a
intensidade da cor, também o contraste diminui. Situações extremas de contraste criam uma sensação
de maior dimensão. Os elementos parecem mais activos, em movimento, numa sensação ora de
aproximação, ora de afastamento.14
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15 Adam, Pegie Stark, Color Contrast and Dimension, The Pointer Institute for Media Studies, 1995, p. 37
16 Ibidem, p. 43
17 Ibidem, p. 45
18 Ibidem, p. 31
19 Adam, Pegie Stark e García, Mario, Eyes on the News, The Poynter Institute for Media Studies, 1991, p. 1
Como exemplo do contraste entre claro e escuro, temos as fotografias a preto e branco,
constantemente utilizadas nos jornais. Porém, se a foto não se apresenta com um elevado grau
de contraste, os meios tons são também auxiliadores na construção das formas, do volume,
ajudam à noção de tridimensionalidade. Refere Pegie Stark: “Quanto maior for a diferença entre
claro e escuro maior é o contraste estabelecido – uns elementos parecem estar mais próximos,
outros mais afastados”.15
O contraste entre quente e frio estabelece-se essencialmente pelo facto de as cores ditas
quentes e as cores chamadas frias, criarem noções antagónicas de espaço. Enquanto que as cores
frias, parecem ser mais profundas, contrariamente as quentes dão-nos a noção de proximidade e de
volume. Pegie Stark afirma: “Quando colocadas juntas, as cores quentes e frias criam contrastes
entre elas. As cores frias recuam, tornando os elementos mais distantes, enquanto as cores quentes
parecem mais próximas”.16
O contraste de extensão, ou proporção, está relacionado com a quantidade de cor e a sua
relação com as outras cores. Sabemos, por exemplo, que numa grande superfície de cor, junto de
uma pequena superfície de cor, a superfície maior parece-nos mais próxima do que a superfície mais
pequena, que nos parece mais distante.
As cores têm ainda o curioso poder de mudar de acordo com a proximidade com outras cores.
O efeito produzido por uma cor vermelha próxima de uma verde é naturalmente diferente de a
mesma cor vermelha próxima de uma amarela ou azul.
A este respeito, Pegie Stark diz:
É por essa razão que se torna fundamental no design de uma página a escolha de cores que
combinem entre si. Se gostarmos de uma cor e estivermos interessados em usá-la, antes da sua
colocação na página devemo-nos certificar qual a relação que essa cor estabelece com as restantes
cores existentes na página.17
Com vasta experiência no design e redesign de jornais, este autor lembra:
Nos meus projectos de design eu penso em criar uma aparência tridimensional num suporte
bidimensional. (…) Quando eu toco na página eu imagino que alguns elementos estão próximos de
mim, ao invés de outros que me parecem distantes. Alguns parecem flutuar no topo, outros no meio
da página e alguns parecem encontrarem-se nas profundezas da página. (…) São estas variações que
criam situações de contraste. E é pelo contraste que alguns elementos parecem mais próximos de que
outros. (…) A cor tem a capacidade de atribuir diferentes graus de importância aos elementos da
página.18
Segundo Mario García19, os leitores, se questionados, referem preferir páginas com cor. No
entanto, no estudo Eye-Trac ® Research, é provado que a utilização de cor nas páginas de um jornal
não contribui para que os leitores leiam mais.
Quando interrogado sobre até que ponto é que o elemento cor contribui para vender, Mario García
responde que efectivamente o que vende é o conteúdo – a cor contribui. Um bom artigo, um bom
título, uma boa articulação entre ambos e um pouco de criatividade é que estabelecem a diferença.
Não é certamente o facto de colorirmos as páginas de um jornal que as vendas sofrem um incremento.
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No entanto, a cor atrai. Para Mario García, a cor talvez seja mais importante nas camadas mais
jovens, os que se iniciam na leitura dos jornais. Com hábitos de leitura de revistas, o uso da cor nos
jornais, pode funcionar como um meio de transição e aproximação. A cor é um “ingrediente” especial.
De acordo com Mario García, na sua recente obra Pure Design, a cor não é apenas uma
componente estética, existem três importantes características da cor: movimento, temperatura e
simbolismo. Relativamente ao movimento, refere o autor que algumas cores, como o amarelo ou o
vermelho, têm a capacidade de prender o leitor; por outro lado, o azul e o cinzento não têm tanto essa
capacidade. Em relação à temperatura, algumas cores são quentes ou frias, o conteúdo ditará qual
cor usar, quente, ou fria, assim como a cultura. Ao simbolismo estão associadas questões como as
paixões que determinadas cores podem evocar, exemplo que com frequência se verifica no desporto.
Na mesma obra Pure Design, sobre a utilização da cor, refere o autor:
– Os leitores preferem cor nas suas publicações, no entanto, a cor só por si não tornará a página mais
acessível. O conteúdo sim.
– Os leitores prendem-se a uma página perante uma foto dominante, uma ilustração com força visual,
sendo a cores ou a preto e branco. Apesar da importância do elemento cor, a dimensão e a colocação
dos elementos na página são mais importantes que a cor.
– O uso da cor como fundo de suporte, como caixa para texto, por exemplo, prende a atenção do leitor,
sobretudo quando aplicada em pequenas áreas.
– Colorir o texto pode funcionar positivamente, particularmente quando a fonte não tem serifas, por uma
questão de legibilidade.
– Os títulos funcionam melhor a preto do que quando se lhes aplica cor. Nos dias em que a tecnologia
não permitia a utilização de cor em fotos ou ilustrações, a utilização de um ou outro título com cor era
a única possibilidade existente, funcionando como forma de alegrar o jornal e de criar destaques; hoje,
com as facilidades tecnológicas que o mercado dispõe, podemos tirar partido da cor sem colorir
títulos. Uma boa página com cor, poderá ser feita com uma imagem a cores com bastante qualidade
fotográfica e de impressão e um grande título a preto.20
Entre 1990 e 1991, o Poynter Institute for Color Research iniciou um estudo sobre a cor nos
jornais, com a ajuda do Dr. Robert Bohle, da Universidade de Commonwealt, do estado da Virgínia.
Levado a cabo por Mario García e Pegie Stark, tinha como objectivo tirar conclusões sobre a
importância da cor nos jornais, como auxiliar editores e designers a construírem páginas mais
atractivas. As conclusões foram as seguintes:
– A colocação da cor numa página de jornal influencia a nossa orientação sobre a página. A cor pode
ter a capacidade de orientar o leitor, na leitura do topo da página para a zona inferior.
– É preferível utilizar uma cor do que várias cores, uma vez que recorrer a várias cores em simultâneo
poderá ser factor de desorientação para o leitor.
– Quando se dá a escolher ao leitor páginas com cor ou a preto e branco, o leitor prefere a primeira
opção.
– A dimensão e colocação de uma foto a cores bem impressa têm uma importância vital, podendo
funcionar como foco visual.
– Uma fotografia a cores aumenta a leitura da respectiva legenda.
– A cor provou ser uma excelente ferramenta do design quando utilizada em sinergia com outros dois
factores, a dimensão e a colocação. Deste modo, uma fotografia de grande formato a cores,
colocada numa página da direita, tem um forte impacto visual.21
20 García, Mario, Pure Design, Miller Media, St.Petersburg Florida, 2002, pp. 140- 141
21García, Mario, Contemporary Newspaper Design, The Poynter Institute for Media Studies. Prentice Hall, 1993, 3.ª Edição, p. 120
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Finalizados os testes, foi organizada uma discussão no Poynter Institute com profissionais da
área do design e do jornalismo sobre os resultados obtidos e de que forma o elemento cor poderá
ser utilizado valorizando o produto jornalístico. Edward Miller, Don Fry e Sharon Polansky,
interrogaram Mario García e Pegie Stark.
Seguem-se algumas das questões colocadas por Edward Miller, associado do Poynter Institute
e editor do jornal The Morning Call, do estado da Pennsylvania, e as respectivas respostas:
Ed Miller – Nós sabemos que a cor é uma ferramenta poderosa, mas até que ponto é que a cor
é sempre preferível ao preto e branco?
Mario García – Uma das noções que aprendemos com este estudo, é que a cor não domina em
todas as circunstâncias.
Pegie Stark – Por exemplo, descobrimos que as fotos a preto e branco podem em algumas
situações superar as fotos a cores. Como por exemplo numa situação em que a escala da foto a preto
e branco seja superior à da foto a cores. Assim como o percurso do olhar em páginas duplas se
processa da direita para a esquerda e que essa tendência consegue superar a força do elemento cor.
Mario García – Aprendemos também que a cor parece não ajudar os anúncios. Também não é
novidade que para os leitores os anúncios nunca foram grande pólo de interesse. Os leitores procu-
ram nos jornais o seu conteúdo, a sua informação. Essa é a motivação básica de quem procura um
jornal. Não são os anúncios, a cor, ou as fotos. O que eu penso é que o designer pode contribuir para
que o leitor consiga encontrar no jornal o que procura de forma mais facilitada e mais agradável.
Ed Miller – Com este teste aprendeu tudo sobre a cor nos jornais?
Mario García – De forma alguma, por exemplo não testamos as “cores piores”. Aprendemos que
o fundamental é imprimir bem as cores. Uma cor bem impressa capta mais atenção do que uma cor
mal impressa. Isto serve também como exemplo de que a qualidade é fundamental em tudo.
Pegie Stark – Um aspecto que ainda não focamos é o papel da televisão em tudo isto. Nós
continuamos a desenhar jornais como se a televisão não existisse.
Ed Miller – Tem alguma sugestão?
Pegie Stark – Sim. Temos que pensar nos jornais como uma extensão da televisão. Não
podemos ignorar que a competição existe. Nós continuamos a escrever longas histórias que a
televisão em segundos passa.
Mario García – Eu penso que tudo isto passa por um conceito WED, writing, editing, design, que
no Poynter Institute procuramos ensinar. O design não é apenas decoração ou layout. O layout é um
dos componentes do design. O que procuramos ensinar é que, entre os três componentes deste
conceito, exista uma forte interligação, de forma a que o produto final funcione. Não podemos separar
o conteúdo da apresentação do conteúdo.22
22 Adam, Pegie Stark e García, Mario, Eyes on the News, The Poynter Institute for Media Studies, 1991, pp. 64-67
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10. FOTOGRAFIA
10.1. Preto e branco / cor. Qualidade / dimensão / colocação
A fotografia é um dos elementos mais importantes num jornal, capaz de prender o olhar do leitor,
capaz de motivar a leitura de um texto e ainda, para os casos da primeira página, ser capaz de
incentivar a compra de um jornal. Uma fotografia tem o poder de contar em segundos o que um
texto só contaria em muitas linhas. Conforme foi referido, nos estudos realizados pelo Eye-Trac ®
Research, por Pegie Stark e Mario García, acerca de como o olhar se desloca ao longo de uma
página de jornal, os leitores, quando observam uma página, num primeiro contacto olham para uma
imagem de grande formato, especialmente quando essa imagem se trata de uma fotografia.
Na opinião de Mario García, “a colocação de uma fotografia numa página determina a forma
como o leitor olhará para essa fotografia e como o leitor deslocará o olhar ao longo da página”.1
Refere ainda Mario García que as fotografias são um elemento sempre observado e que a cor
se mostrou importante, não se verificando contudo alterações substânciais entre as fotografias a
cores e as a preto e branco. No estudo Eye-Trac ® Research 2, duas primeiras páginas-tipo foram
testadas com igual informação, com diferença nas fotografias. Apesar de os conteúdos serem os
mesmos numa página, as fotografias apresentavam cor e na outra preto e branco. Os resultados
revelam que 49% das pessoas testadas observaram as fotografias a cores e 35% das pessoas
testadas observaram as fotografias a preto e branco. A dimensão é um factor que se revela
determinante na atenção que desperta no leitor. Nos casos em que as fotografias têm a largura de
três ou mais colunas, 92% das pessoas testadas observaram em primeiro lugar essas fotografias.
Na obra Pure Design, Mario García3 refere que um primeira página deve ser apelativa e para isso
deverá ter um forte impacto visual, que em 99% dos casos depende de uma fotografia de grande formato,
destacando-se os casos de grandes planos a cores, preferencialmente bem impressas.
O sucesso da fotografia num jornal reside na relação estabelecida entre editor, designer e fotógrafo.
A equipa tem de perceber que é fundamental a conjugação de textos e fotografias, oferecendo ao leitor
diferentes pólos de interesse, e que essa conquista poderá ser alcançada tanto mais depressa quanto o
jornalista ou o editor pensarem em termos gráficos e o fotógrafo pensar em termos editoriais.
Refere ainda Mario García4 que o fotógrafo deve, nas suas recolhas, ter presente que a qualidade
e a variedade na busca de informações aumenta as possibilidades do designer na construção das
páginas, contribuindo para um produto final de qualidade. Deste modo, o fotógrafo deve ter sempre
presente nas suas recolhas:
– Uma cena na totalidade.
– Vários pormenores.
– Fotos captadas segundo a horizontal (esta posição exige do leitor um percurso de página da
esquerda para a direita e permite ainda ser utilizada em situações em que a página apresente
uma verticalidade acentuada, necessitando de contraste).
– Fotos captadas segundo a vertical (esta posição exige do leitor um percurso de página de
cima para baixo e permite ainda ser utilizada em situações em que a página apresente uma
horizontalidade acentuada, necessitando de contraste).
– Um pouco de criatividade – “Something different”.
1García, Mario, Contemporary Newspaper Design, The Poynter Institute for Media Studies. Prentice Hall, 1993, 3.ª Edição, p. 235
2 Ibidem, pp. 26 - 27
3 García, Mario, Pure Design, Miller Media, St.Petersburg Florida, 2002, p. 162
4García, Mario, Contemporary Newspaper Design, The Poynter Institute for Media Studies. Prentice Hall, 1993, 3.ª Edição, pp. 224 - 231
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Relativamente à escolha das fotografias, deverá ser feita com base nos seguintes factores:
– Ser apropriada ao tema.
– Ter impacto visual sempre que possível.
– Ter qualidade – Torna-se preferível não utilizar uma fotografia de má qualidade.
Quando bem integradas, as fotografias são um forte auxiliar do design, promovendo a ordem,
em função da sua colocação estratégica na página. Mario García5, na obra Contemporary
Newspaper Design, enuncia algumas das possibilidades da fotografia no auxílio do design:
– Dar ênfase à combinação de grandes e pequenas fotos na página. Fotos com igual formato numa
página, reduzem o impacto visual. Ao tema de maior importância deve ser atribuído a foto de maior
formato.
– Distribuir as fotografias do topo à base da página, de forma a que o leitor faça a distribuição do olhar
de forma equitativa.
– Quando numa página uma só foto é utilizada, essa foto deve ser um CVI – Center of Visual Impact.
– É necessário tornar uma página apelativa, com movimento, através da colocação de fotos com
diferentes dimensões e orientações; como de grande para pequena, de horizontal, para vertical e
vice-versa.
– Deixar que as fotografias numa página sejam orientadoras do olhar do leitor, de acordo com o
respectivo grau de importância.
– Coordenar tipografia e fotografia; se a fotografia for demasiado grande, o título deverá ser mais
pequeno, inversamente, se o título for de grande formato, a foto deverá ser menor.
Mario García refere que a colocação de uma fotografia numa página determina a forma como
o leitor olha para essa fotografia e a forma como olha para os restantes elementos que a acompa-
nham; como tal, sempre que possível a fotografia deverá ser colocada no topo, seguida do título e
texto. Outra possibilidade é colocar a foto do lado esquerdo e o texto e título do seu lado direito. No
entanto, se a foto ficar situada do lado direito do título e do texto, será prudente colocar um filete a
envolver o artigo, para que não restem dúvidas na associação dos elementos.
Refere ainda Mario García, que os estudos efectuados sobre leitores de jornais revelam que a
maioria dos textos lidos são aqueles que se encontram em páginas com fotografias. De facto, todos
nós temos tendência para nos orientarmos pelas imagens.
O Eye-Trac ® Research, estudo realizado pelo Poynter Institute for Media Studies, veio provar a
importância da constituição de hierarquias e de que forma este é um dos mais importantes
princípios do design.
Mario García e Pegie Stark referem:
O objectivo principal de uma boa publicação é em primeiro lugar o de atrair os leitores e em
segundo lugar o de saber conduzir os leitores ao longo da informação. (…) Através da criação de uma
hierarquia dos elementos da página, é possível orientar o leitor ao longo dessa página,
aconselhando-o de forma subtil, mas efectiva. Da forma como o leitor percorre as páginas de um
jornal, resulta a melhor ou menor compreensão da informação contida nessas páginas.6
Criando situações de contraste, através da escala, da cor, do posicionamento dos diferentes
elementos na página, o designer pode orientar o leitor de acordo com a importância dos temas.
O Eye-Trac ® Research veio ainda quebrar o mito de que os leitores, quando abrem o jornal,
ficando com as duas páginas lado a lado, observam uma página de cada vez. De acordo com este
5García, Mario, Contemporary Newspaper Design, The Poynter Institute for Media Studies. Prentice Hall, 1993, 3.ª Edição, p. 234
6 Adam, Pegie Stark e García, Mario, Eyes on the News, The Poynter Institute for Media Studies, 1991, p. 36
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7 Adam, Pegie Stark e García, Mario, Eyes on the News, The Poynter Institute for Media Studies, 1991, p. 30
8 Ibidem, p. 31
9 Ibidem, pp. 31-35
estudo, os leitores, nestas circunstâncias, observam as duas páginas como sendo um única página.
Referem Mario García e Pegie Stark: “O primeiro contacto com duas páginas face a face resulta na
leitura conjunta das duas páginas”.7
No entanto, o estudo revela também que a trajectória do olhar pode ser orientada de acordo
com a colocação de elementos dominantes na página. Este resultado vem reforçar a importância
da intervenção do designer. Criar um jornal, ou reformulá-lo, não basta, ainda que as regras gráficas
estabelecidas quando da sua criação, sejam respeitadas diariamente; as páginas de um jornal não
devem ser paginadas unicamente por paginadores, a presença diária de um designer torna-se
imprescindível.
Relativamente aos elementos que maior impacto têm sobre os leitores, em primeiro lugar
situam-se as fotografias de grande formato; em segundo lugar, o segundo elemento maior colocado
na página. O estudo revela ainda que o olhar se desloca da direita para a esquerda e não, como
sempre se pensou, da esquerda para a direita, talvez pela lógica associada ao movimento da
leitura. Existem no entanto excepções a esta regra, surgidos ao longo do estudo, em que o olhar
se deslocou da esquerda para a direita, casos em que as fotografias da página da direita e da
esquerda apresentavam dimensões muito próximas e em que as fotografias da página da esquerda
apresentavam grandes planos de rostos expressivos, ou ainda imagens relativas a desporto.
Tendo em conta o Eye-Trac ® Research, Mario García refere:
A colocação de uma fotografia dominante a cores, do lado exterior da página da direita, é uma
excelente forma de atrair a atenção inicial dos leitores, especialmente se a foto dominante da página
da esquerda for a preto e branco. Se ambas forem a cores, passa o factor dimensão a ser o decisivo.8
Entre os vários protótipos criados, alguns revelam algumas excepções, enumeradas na obra
Eyes on the News 9:
– Apesar de o percurso do olhar se fazer da direita para a esquerda, quando se colocam duas fotos a
cores numa página da esquerda e uma fotografia a cores na página da direita, as duas fotos a cores
da página da esquerda captam de imediato a atenção do leitor. Deste modo, o primeiro elemento
observado passa a ser a fotografia da esquerda de maior dimensão, em seguida a foto da mesma
página de menor dimensão e em terceiro lugar a fotografia colocada na página da direita.
– O mesmo sucede sendo as duas fotos da esquerda a preto e branco e a foto da direita a cores; o
que nos leva a concluir que mais do que uma fotografia na mesma página têm maior poder de atrair
a atenção do leitor, independentemente de estarem colocadas na página da direita ou da esquerda
e para além de serem a cores ou a preto e branco.
– Quando uma página da direita apresenta uma fotografia a cores de grande formato e a página da
esquerda apresenta uma fotografia de dimensão reduzida a cores, o primeiro elemento a ser
observado é a foto da direita de grande dimensão e em segundo lugar o respectivo título, a foto da
esquerda passa a ser o terceiro elemento a ser observado. O mesmo acontece se ambas as fotos,
da direita e esquerda, forem a preto e branco.
– Neste estudo os anúncios nunca demonstraram ser motivo de atenção, mesmo nas situações em
que as fotos se apresentavam a preto e branco e os anúncios a cores.
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11. INFOGRAFIA
11.1. Utilidade na compreensão de factos em pouco tempo e espaço reduzido
Inicialmente a imprensa escrita era caracterizada por um jornalismo muito mais literário, porém,
nos últimos anos a imprensa escrita sofreu uma mudança drástica na apresentação dos seus
conteúdos. A aparência cinzenta das páginas deram lugar a páginas repletas de cor. Imagens com
cor, filetes e caixas de cor, servindo de suporte de textos e de fotografias, permitiram tornar mais
apelativo o conteúdo. Perante uma televisão cada vez mais agressiva, com o grande
desenvolvimento dos meios informáticos e o recurso à Internet, os jornais sentiram necessidade de
recorrer mais à imagem como fonte de informação. A sociedade de hoje é também mais activa,
homens e mulheres estudam, ou trabalham, o factor tempo tornou-se deste modo primordial e a
imprensa escrita vê necessidade de utilizar recursos mais efectivos, mais rápidos na transmissão
da informação.
Deste modo a infografia sofreu um grande desenvolvimento nas duas últimas décadas, sendo
utilizada por jornais de todo o mundo como um excelente meio de comunicar e, acima de tudo, de
completar a informação escrita, tornando a compreensão dos factos mais rápida e mais perceptível.
É opinião de Mario García, na obra Contemporary Newspaper Design:
Há muitos anos atrás o único mapa que aparecia nas páginas da maioria dos jornais era o mapa
do tempo; ou ainda os mapas e gráficos das páginas de economia. O resto da informação era
apresentada exclusivamente por texto e fotografias.1
Porém, tudo mudou: hoje seria difícil imaginar os acontecimentos do 11 de Setembro, os con-
frontos entre os EUA e o Iraque, sem que as páginas dos jornais fizessem uso da infografia,
tornando mais eficazes as suas notícias.
George Rorick, fundador do jornal USA Today, director de infografia da KRT, responsável pelo
departamento de infografia do jornal espanhol El Mundo, refere:
A informação sob forma gráfica representa o perfeito casamento entre informação e
apresentação. A apresentação pode ser através de um mapa, um gráfico, uma ilustração, um
diagrama, a cores ou a preto e branco. Porém, é necessário estabelecer uma combinação perfeita
entre o conteúdo informativo e a apresentação desse conteúdo, sem essa combinação estamos
perante um mero elemento decorativo.2
Os jornais portugueses recorrem à infografia com bastante frequência, porém não está
desenvolvida em Portugal uma prática de construção de infografia. Os jornais portugueses
recorrem a fontes de informação como a Graphic News, uma agência independente criada para a
realização de infográficos, destinados a servir jornais e outras publicações em todo o mundo, a
Association Press e a Reuters, com um departamento próprio para a realização de infografia, ou
ainda a prestigiada agência americana Knight Ridder Tribune, de George Rorich, que realiza
diariamente infográficos para mais de 600 jornais de todo o mundo e para mais de 90 canais
televisivos. Para além destas empresas que se dedicam à criação de infografia, existem jornais com
uma secção especializada na realização de infográficos – vários em Inglaterra; em espanha, o El
Mundo, La Voz de Galicia; nos EUA, o USA Today, entre outros. No entanto em Portugal, os jornais,
1García, Mario, Contemporary Newspaper Design, The Poynter Institute for Media Studies. Prentice Hall, 1993, 3.ª Edição, p. 235
2 Ibidem, pp. 26-27
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quando fazem uso da infografia, regra geral recorrem a fontes como as acima citadas, Association
Press, Graphic News, ou outras, uma vez que não têm um sistema montado capaz de dar resposta
em tempo útil. Torna-se mais rentável aos jornais portugueses comprarem quando necessário
infografia, do que sustentarem uma equipa com a qualidade das que acabamos de referir. Deste
modo os nossos jornais podem ilustrar as suas páginas com informação actual, com a qualidade
desejada e a preços compatíveis com o mercado.
Acerca da infografia, Nigel Holmes refere:
Eu penso que eles são histórias. Eles são uma alternativa, um acrescento – mas principalmente
um acrescento – daquilo que lemos, portanto não devem contar o mesmo, funcionando como
complementares um do do outro.3
De facto, o propósito da infografia é auxiliar os leitores na compreensão das notícias, de forma
rápida, clara e concisa.
Mark Feeney, jornalista no jornal Boston Globe, questiona: “Se uma fotografia vale por mil
palavras, quantas palavras valerá um infográfico?”4
De acordo com estudos realizados e conforme constatamos em páginas anteriores, o leitor
gosta de imagens, sendo este o primeiro elemento observado num primeiro contacto com as
páginas de jornais. Se esta é a realidade, por que não tornar os conteúdos informativos mais
completos, valorizando-os sempre que o assunto seja merecedor de maior destaque? Ainda de
acordo com as mesmas investigações, o leitor, quando inquirido, refere apreciar a novidade nas
páginas do seu jornal. O infográfico oferece às páginas um elemento novo, diferente do habitual
conjunto de título, foto e texto que o leitor espera diariamente.
Refere ainda Mark Feeney: “(…) a infografia não é apenas uma fonte de informação, ela
apresenta visualmente essa informação”.5
Esta é uma das mais-valias da infografia: para além de informar, capta rapidamente a atenção
do leitor, sendo que a notícia é compreendida com maior facilidade.
Na obra Pure Design, Mario García refere a importância da infografia, dizendo-nos de que modo
os leitores apreciam esta forma de informação visual:
A infografia com qualidade é baseada numa estratégia de design simplista: baseia-se nos
aspectos principais da notícia e representada sob a forma mais simples e clara possível. Um
infográfico complicado rompe com o seu propósito inicial.6
Mario García 7 faz ainda algumas considerações acerca da infografia, fundamentadas em espe-
cialistas como Jeff Goertzen. Para se ser bem sucedido, deve-se:
– Iniciar com alguma antecedência a planificação da infografia. Esboçar algumas ideias no
papel, sobre o que é suposto comunicar ao leitor? Qual é o propósito do gráfico? Nos casos
em que o gráfico acompanha a notícia, de que forma é que o poderá fazer, valorizando-a?
– Analisar o conteúdo do gráfico, tendo em conta que muitas vezes o leitor vê primeiro o gráfico
e só depois faz a leitura do texto.
– Escrever um bom título, tendo sempre em consideração não repetir o título da notícia;
aproveitando o título do gráfico como uma outra hipótese de dar ênfase à história e completá-la.
3 Feeney, Mark, SND, Beyond the Voodoo Stick, 1994, issue 51, p. 10
4 Ibidem, p. 6
5 Ibidem, p. 9
6 García, Mario, Pure Design, Miller Media, St.Petersburg Florida, 2002, pp. 172-173
7 Ibidem, pp. 172 - 173
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– Um bom infográfico deve ser apelativo, não esquecendo que em primeiro lugar está o
conteúdo, depois o aspecto visual. A correcta combinação dos dois, resulta num bom trabalho
de infografia. A aparência estética deve ser considerada como um método de melhorar a
qualidade da informação, não devendo ser pensada como decoração.
Num artigo sobre informação gráfica, divulgado pela revista Update da SND, Mark Feeney
afirma: “Numa época de informação, ler pode significar saber, mas ver significa acreditar”.8
Naturalmente que nem toda a notícia exige ser acompanhada de infografia, porém, sempre que
o assunto seja merecedor, por que não associar as duas formas de informação proporcionando ao
leitor mais e melhor?
Para Edward Tufte, cientista político, professor na Universidade de Yale e autor de dois livros
sobre informação gráfica, “podemos adquirir muito conhecimento observando”.9 De facto, nos
primeiros segundos em que observamos uma notícia acompanhada de um infográfico, é a imagem
que nos atrai e nos fornece a primeira informação, o texto vem depois.
De acordo com Mario García, são várias as razões que justificam a utilização da infografia como
uma excelente ferramenta à qual os jornais recorrem cada vez mais:
– A capacidade dos gráficos informarem com maior rapidez e com mais rigor.
– Os avanços tecnológicos que se têm verificado nas últimas décadas, concretamente a nível
informático. Computadores mais evoluídos, scanners, softwares mais desenvolvidos e cada
vez mais específicos.
– O aparecimento da Internet, facilitando a recolha de informação.
Nigel Holmes, na obra Lo Mejor en Gráfica Diagramática, refere existir ainda um abismo entre
o desenho e a informação, uma vez que os desenhadores gráficos só de uma forma esporádica
estão devidamente informados sobre o conteúdo informativo. Existe de forma errada a tendência
de pensar que o desenhador tem unicamente o dever de saber desenhar e que o conhecimento
sobre o assunto que desenvolve é da responsabilidade do jornalista. No entanto, se o desenhador
estiver devidamente informado, poderá naturalmente executar de forma mais apropriada o seu
trabalho.
Nancy Reese, especialista em infografia desde 1982, acerca da importância da infografia refere:
(…) o propósito principal de um infográfico é o de ajudar o leitor a compreender melhor as
notícias através da combinação certa entre a arte e as palavras. O que mudou foram as pessoas, a
tecnologia, a proximidade e a estrutura.10
Javier Zarracina, director de infografia do jornal espanhol El Correo, afirma: “Os infográficos
mostram a realidade, são a informação em forma visual, a compreensão, a clareza dos factos”.11
Segundo Monica Moses, num artigo intitulado Consumer Mentality, “(…) os leitores têm uma
preferência inequívoca quando a apresentação de uma notícia de um acidente de avião se faz
acompanhar de um infográfico”.12
Com o título Siempre ha habido infografía, José Manuel de Pablos, catedrático em Jornalismo,
na Universidade de La Laguna, em Tenerife, refere de que modo a infografia tem estado presente
ao longo da história e de que forma tem sido útil na compreensão de factos:
8 Feeney, Mark. Beyond the Voodoo Stick. Design Journal, SND, 1994, 51.ª Edição, p. 6
9 Feeney, Mark. Beyond the Voodoo Stick. Design Journal, SND, 1994, 51.ª Edição, p. 7
10 Reese, Nancy. … and the band plays on. Design Journal, SND, 1994, 51.ª Edição, p. 17
11 Zarracina, Javier, Comics and Infographics, “What we can learn from comics and technical illustrations”, www.visual journalism.com/malofiej, acedido em 4 de Julho de 2003
12 Moses, Monica, Consumer Mentality.The American Editor, ASNE, 2000, 808.ª Edição, pp. 6-7
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13 Pablos, José Manuel de, Siempre ha habido infografía, http//:www.puc.cl/curso dist/infograf/texto/dePablos.html
14 Gray, Dave, SND, Understanding comics, 1994, issue 51, p. 44
(…) a infografia existiu sempre, desde a primeira união comunicativa de um desenho ou pintura
acompanhada por um texto alusivo (…) fenómeno visual que encontramos na Babilónia e no Egipto,
para não citar os antigos restos de culturas primitivas nas paredes das cavernas (…) Sempre, mesma
fórmula, o texto acompanhado de um desenho (…) para que a comunicação adquira maior vigor e
permanência.13
Para José Manuel de Pablos, catedrático na Universidade de La Laguna em Tenerife, a
infografia não é mais do que um binómio de imagem e texto, o qual representa através das iniciais
“bI+T”. Acrescenta ainda José Manuel de Pablos o significado de infografia, info, com origem na
palavra informação e grafia, com origem na palavra gráfica. Info não está relacionada com
informática como pensam alguns, uma vez que a existência da infografia, ainda que o nome não
fosse aplicado, remonta a muitos anos antes do aparecimento dos computadores. A infografia não
tem necessariamente que ser apresentada segundo técnicas informáticas, podendo ser realizada
com base num desenho livre, a que recorrem alguns criadores de infografia.
David Gray, director executivo da SND, e o dinamarquês Ole Munk, consultor de jornais, esta-
belecem uma lista de 14 items sobre cuidados a ter na realização de infográficos 14:
1 – Simplicidade
2 – Utilizar todas as ferramentas
3 – Questionar-se acerca da necessidade de introduzir um infográfico em determinado local.
4 – O que na realidade se pretende informar.
5 – Ter algum humor
6 – Tornar visível o que é invisível
7 – Variar
8 – Contar uma história
9 – Contrastar
10 – Ser liberal em termos gráficos
11– Ter em atenção o contexto
12 – Organizar
13 – Pensar no design, não apenas do infográfico, mas também da página onde se insere
14 – Ser inovador.
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12. A ILUSTRAÇÃO E O CARTUNE
12.1. A importância da ilustração
A ilustração é uma excelente solução, em alternância ou em conjunto com a fotografia, para
completar a informação escrita. Num jornal diário, recorrer à ilustração traz múltiplas vantagens à
publicação:
– O enriquecimento da publicação, através de uma outra ferramenta visual, não permitindo que
a solução se esgote na fotografia.
– Promove a diversidade permitindo um maior número de soluções.
– A solução para temas de ordem subjectiva, ou abstracta (o aborto, o divórcio, etc.). Reporta-
gens e entrevistas a figuras públicas, cujas imagens se tornam gastas. Temas abordados de
forma sistemática em determinadas épocas do ano, como datas festivas (25 de Abril, Sto.
António, S. João, etc.)
– A colaboração assídua de um ou dois ilustradores permite que uma publicação se afirme e se
distinga das demais, criando um estilo próprio (figs. 1 a 8).
Afirma Mario García:
Uma das mais difíceis decisões é a escolha de uma imagem que ilustre bem um texto.
Frequentemente, a questão que se põe é a seguinte: Qual será o melhor caminho para contar a
história? Na maioria dos casos, a fotografia é a resposta imediata. A fotografia completa o processo
de informação e cria impacto nos leitores, captando a sua atenção inicial e motivando-o
seguidamente para a leitura do texto. No entanto, a ilustração pode ser a solução ideal em casos
abstractos, ou quando a fotografia pode ser um risco.1
Em Portugal, alguns jornais recorrem por vezes à ilustração, como é o caso do Público. O
recurso a esta forma de imagem oferece um valioso contributo à apresentação dos conteúdos
informativos. Em primeiro lugar, enriquece a informação, funcionando como um complemento e
contribuindo para a redução de extensas manchas de texto, funcionando como solução para temas
subjectivos. Em segundo lugar e de acordo com os dados revelados pelo Eye-Trac ® Research, as
imagens, com especial destaque para a ilustração, são o elemento que revelou maior atenção por
parte do leitor num primeiro contacto com as páginas de um jornal. Em terceiro lugar, a sua
utilização personaliza as publicações, pelas características de cada ilustrador. O jornal Público
habituou-nos durante um período de tempo às ilustrações de Cristina Sampaio e mais tarde de João
Fazenda, André Carrilho e Ivone Ralha.
12.2. O cartune – Aspectos de uma crítica social
Acerca dos cartunes, num artigo intitulado “O cartoonista não é um autor de anedotas”,
publicado no dia 25 de Abril de 2003 no jornal Público, os autores dizem que a função do cartune
não é fazer rir. António, cartunista do jornal “Expresso” desde 1975 , define um bom cartune como
sendo antes de mais um bom trabalho de desenho, uma vez que se trata de um desenho; deve ser
uma boa análise jornalística ou histórica sobre o assunto e deve ser feito de forma que sugira o
humor, mesmo que não desperte gargalhadas. Vasco, cartunista do Público, refere que o cartune é
1 García, Mario, Pure Design, Miller Media, St. Petersburg Florida, 2002, p. 170
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um desenho inconformista, de crítica, satírico e que este tipo de desenho provoca mais esgares do
que riso. José Bandeira, que desde 1990 assina “O Cravo e Ferradura” no Diário de Notícias, refere
que o cartune, por estar associado a meios de comunicação de massas, deve ser acessível a essas
massas. Para Osvaldo de Sousa, um cartune que não se percebe é um cartune “falhado”.
José Manuel Fernandes, director do jornal Público, refere numa edição deste diário, de 28 de
Abril de 2003, que a utilização continuada deste tipo de desenho confere à publicação uma
Fig. 2
Primeira página de 11 de Agosto de 1999
Fig. 1
Primeira página de 04 de Agosto de 2002
Fig. 4
Primeira página de 02 de Agosto de 2002
Fig. 3
Primeira página de 27 de Agosto de 2001
115
2 http://bocc.ubi.pt/pag/sousa-jorge-pedro-cartoons1.html, acedido em 28 de Junho de 2003
identidade própria; referindo-se especificamente a Luís Afonso e aos dez anos de “Bartune”, José
Manuel Fernandes afirma que Luís Afonso e o “Bartune” tornaram-se tão indispensáveis como o
jornal, uma referência diária que rapidamente se tornou tão marcante na nossa identidade como o
Calvin da última página. Com uma enorme, imensa diferença: o “Bartune” era nosso, português,
atento, actual, mordaz.
De facto, a existência, numa publicação diária, de um cartune com um estilo próprio, relatando
um acontecimento, uma frase, um momento que se passou no dia anterior, torna-se para o leitor
como um hábito, como uma espera diária de um novo assunto.
Em 1996, Jorge Pedro Sousa e Micaela Gonçalves 2, da Universidade Fernando Pessoa, reali-
zaram um estudo sobre a importância atribuída aos cartunes na imprensa diária. De acordo com o
estudo, o jornal Público é o órgão de comunicação social que maior importância dá aos cartunes e
que destes faz uma utilização mais equilibrada e consentânea com a sua natureza de género jor-
nalístico, embora não os use com o relevo que, no entender dos autores, os cartoons de actualida-
de merecem. Revelou ainda o estudo que nenhum dos jornais que publicou regularmente cartunes
se aproveitou suficientemente das potencialidades destes, já que pouco foi o espaço que lhes con-
sagrou. E que os cartunes têm possibilidades negligenciadas pela imprensa diária: 1) Fazer rir,
fazer reflectir, fazer conhecer, corrigir, educar (entre outras coisas, educar para a democracia e a
tolerância); 2) Captar e fidelizar leitores; 3) Ancoragem gráfica; 4) Levar o leitor, pelo humor, a com-
preender, interpretar e saber explicar os acontecimentos e a associar acontecimentos que os news
media lhe apresentam fragmentados, ou seja, levar o leitor a atingir o nível dos significados, das
causas, das consequências e das ramificações/associações dos acontecimentos; 5) Ser instrumen-
to de luta concorrencial; e 6) Os cartunes são uma forma de aproveitar a potencial legibilidade da
imagem, seja esta informativa, interpretativa, explicativa, ou contextualizante, especialmente no
seio de uma cultura do visual como a nossa. Referiu ainda o estudo ser imprescindível abrir os car-
tunes ao sexo feminino, explorar a diversidade temática e incentivar a criação.
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Fig. 6
Primeira página de 13 de Fevereiro de 2001
Fig. 5
Primeira página de 22 de Maio de 1999
Fig. 8
Primeira página de 16 de Abril de 1996
Fig. 7
Primeira página de 24 de Junho de 1990
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13. O REDESIGN DE UM JORNAL
Relativamente a esta área, afirma Mario García:
É essencial termos presente quando iniciamos um projecto de redesign uma ideia clara da
publicação, o seu conteúdo e a sua audiência. Todo o resto é uma questão de escutarmos os
editores, compreendermos quais as suas expectativas, quais os seus interesses, com o objectivo de
valorizar a publicação. Nesse sentido, o conceito WED – writing, editing e design, torna-se
fundamental. Trata-se de uma disciplina a seguir.1
A compreensão e boa vontade de toda a equipa torna-se mais do que nunca necessária. A
colaboração dos editores, fotógrafos e gráficos é fundamental durante todo o projecto de redesign.
Do mesmo modo que o cooperativismo se torna imprescindível, para que a mudança seja bem
implementada, para que no dia-a-dia da publicação essas alterações perdurem.
Refere Rodrigo Fino, designer senior na empresa García.Media Latinoamerica, autor em 2002
do redesign do jornal El Diario:
Vários poderão ser os motivos que levam um jornal a considerar a hipótese de um projecto de
redesign: satisfazer as necessidades do leitor, com especial incidência para o público mais jovem,
progressos no sistema tecnológico e a necessidade de valorizar o conteúdo.2
Na opinião da maioria dos designers e consultores gráficos, entre as razões que dão origem ao
maior número de mudanças gráficas estão o factor competição e os avanços tecnológicos. A
televisão, a Internet, os jornais gratuitos e as revistas, são meios de informação e distracção que
funcionam como fortes concorrentes das publicações jornalísticas.
Ron Reason3, consultor gráfico de jornais e director criativo da empresa García Media Group,
num artigo intitulado “The Newspaper Redesign: Why? How? Who? Answers to common
questions”, refere de que forma podemos ter consciência de que o design de uma publicação pode
necessitar de uma mudança gráfica:
Até que ponto é que o seu jornal tem uma aparência desorganizada – uma colocação
inconsistente dos elementos na página, cabeçalhos, tipografia, fotos, cor? Se isso acontece, então a
publicação atingiu o momento certo para rever o seu conteúdo. (…) Observe o design actual e
interrogue-se. ʻSerá que esta apresentação gráfica reflecte aquilo que o jornal pretende ser hoje?ʼ (…)
Frequentemente os jornais facilitam, deixando a publicação atingir uma situação de limite.
Refere Ron Reason que, após a tomada de consciência de que é altura de melhorar uma
publicação, em muitos jornais paira ainda a dúvida acerca da possibilidade de executar o projecto
dentro das próprias instalações, poupando algumas economias:
Pergunte: Será que nas nossas instalações existe uma equipa com conhecimento suficiente e
disponibilidade para a realização de um projecto complexo como o de um redesign? (…) Tempo e
conhecimento são fundamentais. Se não existe um conjunto de pessoas com tempo e conhecimento
suficiente, entregue o projecto nas mãos daqueles que sabem e têm experiência.4
Optando por um consultor gráfico, qual a sua função? Que tarefas desempenhará? Para Ron
Reason, um bom consultor tem que compreender qual o mercado, as necessidades da publicação
e a sua missão. É fundamental, numa primeira fase, analisar bem o jornal, detectar os pontos mais
1 García, Mario, Newspaper Evolutions, The Poynter Institute for Media Studies, 1997, p. 11
2 Fino, Rodrigo, SND, Update, When Visual Organization makes for easy reading, 2003, issue 86, p. 28
3http://www.ronreason.com/personal/redesign.html, acedido a 27 de Junho de 2003
4 Reason, Ron, The Newspaper Redesign, http://www.ronreason.com/personal/redesign.html, acedido a 27 de Junho de 2003
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fracos e usar o diálogo sob a forma de melhor conhecer o produto. Director e editores poderão ser
peças fundamentais.
As tarefas a que se refere Ron Reason são importantes e de um modo geral aplicáveis a
qualquer publicação; porém, não sendo únicas, não se esgotam naquelas que se seguem:
1. Análise dos elementos que deverão sofrer alterações e por que razão devem ser alterados,
com o objectivo de atingirem de forma eficaz a sua função.
2. Análise da estrutura; pesquisa de tipografia, cor e outros elementos gráficos para a nova
imagem.
3. Criação de pequenos protótipos para apresentação e discussão.
4. Caderno de normas.
5. Diálogos em torno da organização da equipa de trabalho.
6. Implementação do jornal após o projecto de redesign.
7. Colaboração assídua após a implementação do novo design.
Ron Reason refere que com frequência directores e administradores de jornais o questionam
sobre a durabilidade de um projecto de redesign. Na sua opinião, o redesign de um jornal,
dependendo da dimensão do jornal e da quantidade de alterações previstas, poderá demorar no
mínimo nove meses. Os jornais mais pequenos poderão demorar três meses. Quando se decide
fazer uma mudança gráfica de uma publicação jornalística pretende-se que, no mínimo, ela dure
uma década, como tal não se trata de um projecto simples, mas complexo. Refere ainda que, num
projecto de redesign, nada é pior do que uma mera mudança de visual, apenas com o intuito de
parecer diferente, sem qualquer cuidado com o conteúdo. Se existe uma mudança gráfica, tem que
existir necessariamente uma justificação para essa mudança.
Para Reason, “não existe nada pior do que um redesign que utiliza apenas fontes bonitas e
cores para tornar a publicação mais apelativa, quando o conteúdo continua intocável, apresentando
as mesmas falhas e os mesmos problemas!”5
De acordo com Mario García, os melhores projectos de redesign são aqueles que são
executados no momento em que a publicação ainda se mantém com qualidade. “(…) Os jornais não
podem esperar por atingir uma situação de decadência para decidirem um redesign, pois nessa
altura já estarão a perder muitos leitores”.6
Refere ainda Mario García que, na maioria dos casos, é contactado para o redesign de um
jornal num momento em que as vendas baixaram ou a competição aumentou. Na sua opinião, uma
publicação deve manter sempre um bom nível de qualidade na sua apresentação gráfica e no seu
conteúdo. Errado será esperar por uma situação de decadência para então reunir esforços de
renovação.
Ron Reason descreve as inúmeras vezes em que aqueles que dirigem os jornais o questionam
sobre a existência de uma relação directa entre o redesign de uma publicação e o incremento nas
vendas e ainda se o investimento realizado resulta sempre numa mais-valia para a publicação:
5 Reason, Ron, The Newspaper Redesign, http://www.ronreason.com/personal/redesign.html
6 García, Mario, Pure Design, Miller Media, St.Petersburg Florida, 2002, p. 34
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Uma boa pergunta, com uma resposta simples. Nenhum consultor gráfico poderá garantir essa
relação directa entre redesign e incremento nas vendas. (…) Porém, em vez de se esperar
unicamente por um aumento nas vendas, talvez seja mais certo esperar por ganhar alguns leitores
perdidos e pensar que um bom trabalho de redesign valoriza a qualidade do produto, aumentando
ainda o estímulo para todos aqueles que trabalham diariamente na publicação. Naturalmente que, se
o produto melhorou e se a sua mudança foi pensada em termos das necessidades do leitor, então
será de esperar que os resultados nas vendas melhorem também(…)7
Diz Mario García:
Nem todos os projectos de redesign introduzem drásticas mudanças, alguns jornais fazem o que
se chama de ʻlavar a caraʼ, refrescando mas não alterando a sua aparência. No entanto, existe um
maior número de grandes mudanças gráficas, do que de pequenas alterações.8
Ron Reason considera existirem inúmeras razões para os jornais, em determinado momento,
procurarem realizar mudanças gráficas nas suas publicações:
Os jornais optam em determinado momento por mudar graficamente quer por razões de ordem
técnica (aquisição de equipamento mais moderno e sofisticado, redução do formato da publicação,
alterações na paginação), quer por razões de ordem estética (aspecto gráfico desordenado, ou
desactualizado para a época, não respondendo às necessidades do público num determinado
momento).9
De facto, redesenhar um jornal é ter a possibilidade de o valorizar quer em termos de conteúdo
editorial, quer em termos da apresentação visual desse conteúdo.
Do mesmo modo que para Mario García, também Ron Reason refere ser importante que
editores e jornalistas pensem de forma visual, inumerando dez tópicos que considera fundamentais
para que se estabeleça essa mudança de mentalidade:
1. Colocarmo-nos sempre na posição de leitor.
2. Sempre que possível, planear atempadamente as notícias.
3. Formar uma equipa coesa.
4. Sempre que a notícia necessitar, utilizar uma foto, ilustração ou gráfico.
5. Fornecer a artistas e designers o material necessário para que possam trabalhar.
6. Aprender permanecendo atento à forma como as notícias poderão ser ilustradas de forma positiva
em outros jornais.
7. Colaborar com os fotógrafos, sendo claro relativamente ao tipo de imagem necessário.
8. Procurar que a foto seja sempre esclarecedora do conteúdo da notícia.
9. Um bom fotógrafo deve ser um jornalista visual, a quem se deve confiar a correcta interpretação
visual do conteúdo. O jornalista deve procurar não intervir demasiado.10
Em Portugal, em 1992, o Jornal de Notícias, realiza o seu primeiro grande redesign, informati-
zando o jornal e revendo toda a organização do espaço; do logotipo à tipografia, imagem e cor,
oferecendo ao leitor um produto melhor, mais organizado, mais fácil de ler e mais apelativo. Desde
essa data, novos desafios foram propostos para a apresentação gráfica do jornal, em 1998, em
2003 e em 2006.
7 Reason, Ron, The Newspaper Redesign, http://www.ronreason.com/personal/redesign.html
8 García, Mario, Newspaper Evolutions, The Poynter Institute for Media Studies, 1997, p.13
9 Reason, Ron, http://www.ronreason.com/designs/index.html
10 Reason, Ron, http://www.ronreason.com/personal/writers.html
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11 Melo, Francisco, 15 de Setembro de 1992 - Uma das maiores implementações gráficas do Jornal de Notícias (Apêndice III), 11 de Novembro de 2005.
Relativamente à mudança gráfica efectuada em 1992 pelo designer João Nunes, Francisco
Melo, o primeiro editor gráfico do jornal, afirma:
O facto de ser um jornal que não tinha uma paginação electrónica era só por si um enorme pro-
blema, acrescido de outros factores, como por exemplo os colaboradores serem “reciclados” da
época do chumbo ou do sistema de Copyproof, sistema que estava em vigor quando cheguei ao jor-
nal. Relativamente aos paginadores, houve um longo processo de formação. Quanto ao apoio infor-
mático, era escasso e esse factor contribuiu muito para as dificuldades iniciais, porque os paginado-
res demoravam tempo a paginar e o défice de computadores não foi favorável, porque não podíamos
colocar mais paginadores a construir páginas. No que se refere aos jornalistas, quando entrei para o
jornal estavam habituados a escrever o número de caracteres que lhes apetecia, porque existia sem-
pre a solução dos continuados. Se para um determinado espaço de página não cabia o texto, conti-
nuava numa página com espaço destinado à continuação desses textos que excediam o número de
caracteres; era por essa mesma razão chamada de continuados. Foi portanto um trabalho árduo o
de educar os jornalistas a assumirem regras, como escreverem apenas um número determinado de
caracteres para um espaço pré-definido. E com as imagens também se passava o mesmo, porque
os jornalistas estavam habituados a decidir o número de fotografias e que orientação deveriam ter.
Cerca de quinze dias antes de o jornal ser impresso com o novo grafismo, comecei a ter reuniões
com os editores de cada secção e os respectivos jornalistas, onde fiz uma apresentação do novo pro-
jecto, mostrando várias páginas que poderiam servir de suporte para os primeiros dias. Na época
foram muitas as alterações e as adaptações, porque foi uma mudança drástica na maneira de fazer
um jornal diário e centenário. Um jornalista que se habitua, durante 20 ou 30 anos, a escrever para
uma página da mesma forma não reage muito bem à mudança e naturalmente cria algumas descon-
fianças na realização de uma página inteiramente nova. Estes mesmos jornalistas questionavam-se
acerca da possibilidade de não agradar o leitor que durante anos serviram – um leitor que para o
Jornal de Notícias ronda a faixa etária dos 40 aos 70 anos, não sendo por isso um público jovem
ávido da mudança e da novidade. (...) Diariamente havia uma reunião entre o director, os chefes de
redacção e os editores. Nessa reunião, cada editor lançava a notícia do dia para cada secção e o
director, conjuntamente com os presentes, decidia aquilo que saía em cada página. O editor de foto-
grafia também estava presente e havia diálogo e vontade de completar a informação escrita com ima-
gens de qualidade. No entanto, isso não era possível porque o editor de fotografia era um senhor com
setental e tal anos, com muitos anos de serviço no jornal, mas sem qualquer tipo formação, ou valo-
rização profissional ao longo dos anos. E o mesmo se passava com os restantes fotógrafos que
faziam parte do jornal. Para além deste facto, que talvez fosse o mais importante, também existia um
número muito reduzido de fotógrafos e portanto não lhes era dado tempo suficiente para captarem
bastante informação. Os fotógrafos chegavam a um local, recolhiam uma ou duas imagens e partiam
para outro serviço. Os fotógrafos do Jornal de Notícias não sabiam, mas também não lhes era exigi-
do saber. Apenas lhes era exigido captar uma ou duas imagens, em determinado local, a determina-
da hora. Durante o tempo que permaneci no jornal nunca tive conhecimento que os fotógrafos tives-
sem cursos de formação, workshops, etc. Claro que tudo isso se reflecte na qualidade final e, como
se costuma dizer, uma boa imagem vale mil palavras (...)11
Em 2007, em entrevista realizada ao director artístico do Jornal de Notícias Pedro Pimentel,
este referia que existe quase uma necessidade anual de rever o grafismo dos jornais, porque
andamos um pouco atrás uns dos outros, procurando reverter a actual situação da quebra de
vendas e da falta de interesse do público jovem, e que alterar apenas o grafismo não é suficiente,
porque ainda há muito a mudar dentro dos jornais e o Jornal de Notícias é exemplo disso. Refere
Pedro Pimentel:
Considero que existem dois problemas. Em primeiro lugar, nos momentos de crise dos jornais o
grafismo é sempre o ʻbode expiatórioʼ; investe-se cada vez mais em mudanças gráficas, quando só
por si não resultam – ainda é preciso mudar mentalidades, é preciso que os jornalistas pensem de
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forma diferente, que não dêem primazia aos textos, desvalorizando as imagens e a apresentação do
conteúdo editorial. Em segundo lugar, se os projectos gráficos fossem devidamente planeados os
resultados seriam bastante melhores.12
Paulo Freitas, director de arte do Diário de Notícias, é da seguinte opinião:
(...) Não vale a pena investir em projectos de redesign quando o problema se encontra nos con-
teúdos, na informação que se oferece ao leitor e que não o satisfaz. No caso do Diário de Notícias,
as sucessivas alterações gráficas foram resultado da quebra de vendas e das sucessivas direcções
que o jornal foi tendo nestes últimos anos. Naturalmente que esta situação cria instabilidade no jor-
nal e depois isso tem reflexos no produto. Cada direcção nova considerava que o grafismo do jornal
era a razão do problema e portanto decidia alterá-lo e por isso temos as grandes transformações grá-
ficas que, como disse, desde 2003 até este ano de 2007 têm sido anuais e que todas elas rompem
de forma drástica com a anterior, o que também não me parece nada positivo. Por vezes, o proble-
ma pode ser a imagem do jornal, mas muitas vezes trata-se também de um problema de mentalida-
des. Há muita gente que trabalha há anos em jornais e que não está disposta a mudar, há muitas
vezes problemas ao nível dos conteúdos que era urgente rever, mas que é muito difícil, porque as
pessoas não querem ver e não querem mudar.13
De facto, investem-se milhares de euros em projectos gráficos, alguns deles com bastante
qualidade ao nível da apresentação da informação, outros com menos, no entanto, deveríamos ter
consciência de que hoje um jornal diário compete com outras fontes de informação, tais como os
múltiplos canais televisivos, a rádio e a Internet, que informam em tempo real e de forma gratuita.
Por tudo isto, hoje, a imprensa diária paga deve ser um produto suficientemente consistente e
completo em termos de conteúdos e da sua apresentação para complementar aquilo que as
restantes fontes de informação não oferecem. Não obstante, todos aqueles que produzem um jornal
diariamente devem ter consciência de que a qualidade e a manutenção diária de um jornal
dependem também da compreensão e do espírito de equipa e que muitas vezes é urgente a
mudança de mentalidades e de atitudes.
Quanto ao jornal Público, desde o início da sua criação, em 1990, até 2007, ano do redesign de
Mark Porter, foi um exemplo ilustrativo de um produto que foi sofrendo uma progressiva
actualização da imagem gráfica sem contudo se ter verificado qualquer tipo de descaracterização.
As alterações que ao longo dos anos e de forma gradual foi introduzindo têm valorizado o jornal,
tornando-o mais versátil e apelativo. Porém, apesar das transformações que foi sofrendo, o jornal
manteve sempre uma coerência gráfica.
Já citada nesta tese, lembramos a opinião de Mario García acerca das funções do design num
jornal que tornam o processo de leitura fácil e convidativo:
– Facilitar a leitura, utilizando tipografia legivel e cujas escalas se adequem a cada função.
– Facilitar o acesso à leitura, utilizando as ferramentas do design capazes de auxiliar o processo
de navegação ao longo das páginas, para que o leitor encontre com rapidez o que procura.
– Tornar o conteúdo visualmente apelativo, permitindo que um conteúdo com qualidade seja
apresentado ao público da melhor forma.
Desde a primeira publicação em 1990, apenas onze anos mais tarde, em 2001, sofre a primei-
ra grande mudança gráfica. No entanto, para além da grande mudança gráfica verificada no ano de
2001, têem-se verificado ao longo dos anos pequenas modificações. Nomeadamente no que diz
12 Pimentel, Pedro, O projecto gráfico e a realização diária do Jornal de Notícias (Apêndice V), 04 de Junho de 2007.
13 Freitas, Paulo, O actual projecto gráfico e os sucessivos projectos de redesign do Diário de Notícias, (Apêndice V), 24 de Agosto de 2007.
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respeito à primeira página, tendo-se verificado ligeiras alterações que as tornaram sucessivamen-
te mais apelativas e fáceis de consultar. O factor hierárquico das notícias foi o principal responsá-
vel pela mudança. A primeira página deve indicar ao leitor o que deve ler em primeiro, segundo e
terceiro lugares. As diferenças estabelecem-se pela colocação, dimensão e forma. No Público esse
factor foi determinante para o avanço qualitativo das primeiras páginas.
Desde o primeiro número e de forma progressiva, a cor azul (a mesma atribuída ao acento do
logotipo) foi sendo introduzida na primeira página, nos antetítulos e títulos de pequena dimensão.
Como no caso das notícias breves colocadas ao longo de uma coluna, ou na zona inferior da página.
A partir de 1995, verificaram-se nas primeiras páginas pequenas variações, nomeadamente na
redução de escalas das fontes. Maior contraste estabelecido entre as escalas dos títulos e dos ante-
títulos. Redução das grandes quantidades de texto, prática corrente nos primeiros anos (figs. 9 a 11).
Nas primeiras páginas a partir de 1995 e novamente em 1998, nova redução das escalas das
fontes e introdução de cor, nomeadamente nas notícias breves. Introdução de caixas de texto com
cor e maior contraste entre os diversos elementos (figs. 12 a 15).
Em 2005 o jornal de domingo assume uma outra apresentação da primeira página, tendo sido
associado o dia da semana ao logotipo, em forma e dimensão (fig. 16).
No entanto, é em de 2001, data do primeiro redesign realizado pela empresa catalã Bega Comu-
nicación, que se verificaram várias mudanças, quer na primeira página, quer nas páginas interiores.
Até 2001 verificava-se nas páginas do Público:
– Em todo o jornal a utilização sistemática da mesma fonte, gerando falta de contraste e exces-
so de homogeneidade. Titulos com a mesma fonte para todas as situações, incluindo para as
páginas de desporto (figs. 17 a 21).
– Fontes com escalas muito semelhantes não proporcionando situações de contraste, tornan-
do as hierarquias menos evidentes.
– Em várias edições verificava-se na primeira página a mesma orientação dos blocos de infor-
mação. O que tornava a paginação tendencialmente horizontal (figs. 22 a 25).
– Excesso de texto na primeira página, quando a função da primeira página é informar o leitor
de forma rápida acerca das notícias do dia. O maior desenvolvimento deve ficar reservado às
páginas interiores.
Após o redesign de 2001 a paginação tornou-se bastante mais versátil, tanto na primeira pági-
na como nas páginas interiores:
– A grande mudança verificou-se na tipografia. Melhor utilização da tipografia. A utilização de
diferentes fontes, com e sem serifas, e a acentuada diferença de escalas estabelecem situa-
ções de contraste, quer na primeira página quer nas páginas interiores (figs. 26 a 33).
– Na primeira página, melhor organização dos diferentes elementos. A articulação de blocos de
informação com diferentes escalas e orientações geram maior contraste, tornando a página
mais apelativa. Após o redesign de 2001, a introdução de uma coluna, destinada às notícias
breves e à data no topo, permitiu acabar com a paginação tendencialmente horizontal que se
verificava até então. Esta coluna trouxe ainda à primeira página do jornal mais cor, acabando
com o aspecto monocromático verificado até à implementação do redesign.
– Na primeira página, menos texto e maior quantidade de notícias, apresentadas com maior
versatilidade.
– Quer na primeira página, quer nas páginas interiores os espaços deixados em branco, exces-
sivo inicialmente, após o redesign são utilizados de forma mais equilibrada. Os espaços bran-
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cos são fundamentais para o destaque dos diferentes elementos na página e ainda como faci-
litador da leitura. Porém, o uso excessivo dificulta a relação entre os elementos pelo excesso
de distanciamento, assim como desperdiça espaço.
– Nas páginas interiores os blocos de texto abandonam a longa mancha cinzenta, tornando-se
visualmente mais agradáveis pela introdução de mais entradas, entretítulos, citações, favore-
cendo o aparecimento de espaços brancos e quebrando as densas manchas de texto.
Conforme refere Mario García, não se trata de reduzir o conteúdo, trata-se de apresentá-lo de
forma mais convidativa.
– A melhor utilização das fontes reflectiu-se também nas páginas de desporto, agora com fonte
sem serifas, simples e de bastões rectos, bastante adequadas.
– Os filetes verticais que anteriormente separavam todas as colunas de texto são agora utiliza-
dos apenas para separar temas. O excesso de linhas verticais criava um certo “ruído visual”.
O filete, como qualquer ferramenta do design, tem uma função específica e deverá ser utili-
zada apenas quando necessária.
O que se manteve desde o primeiro número a 5 de Março de 1990 até às presentes edições:
–- Mesmo conceito de design.
– Coerência gráfica.
– Criatividade.
– Qualidade fotográfica e de ilustração.
– Grande qualidade no conteúdo das imagens.
– Recurso à ilustração como meio de substituição da fotografia e de solução para temas de
carácter abstracto.
– Qualidade de papel e impressão.
(figs. 34 a 45)
FIG. 9
Primeira página de 22 de Maio de 1990
124
FIG. 10
Primeira página de 16 deJulho de 1990
FIG. 11
Primeira página de Setembro de 1991
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FIG. 12
Primeira página de 17 de Abril de 1990
FIG. 13
Primeira página de 5 de Dezembro de 1995
FIG. 14
Primeira página de 9 de Outubro de1998
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FIG. 15
Primeira página de 20 de Dezembro de 1998
FIG. 16
Primeira página de10 de Julho de 2005
FIG. 17
Primeira página de 30 de Maio de 1990
FIG. 18
Primeira página de 21 de Maio de 1990
FIG. 19
Página de 21 de Maio de 1990
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FIG. 20
Páginas de 21 de Maio de 1990
FIG. 21
Páginas de 21 de Maio de 1990
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FIG. 23
Primeira página de 23 de Novembro de 1990
FIG. 24
Primeira página de16 de Julho de 1990
FIG. 25
Primeira página de 21 de Maio de 1990
FIG. 22
Primeira página de19 de Novembro de 1990
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FIG. 26
Primeira página de 19 de Novembro de 1990
FIG. 27
Primeira página de 30 de Maio de 1990
FIG. 28
Primeira página de 04 de Agosto de 1998
FIG. 30
Primeira página de 21 de Outubro de 2005
FIG. 31
Primeira página de 24 de Setembro de 2005
FIG. 29
Primeira página de 11 de Fevereiro de 2001
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FIG. 32
Página da secção Destaque de 21 de 0utubro de 2005
FIG. 33
Páginas da secção Destaque de 21 de 0utubro de 2005
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FIG. 34
Primeira página de 17 de Abril de 1990
FIG. 35
Primeira página de 26 de Dezembro de 1991
FIG. 36
Primeira página de 15 de Setembro de 1992
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FIG. 38
Primeira página de 25 de Abril de 1994
FIG. 39
Primeira página de 9 de Janeiro de 1996
FIG. 37
Primeira página de 20 de Janeiro de 1993
FIG. 40
Primeira página de 128 de Janeiro de 1997
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FIG. 41
Primeira página de 9 de Outubro de 1998
FIG, 42
Primeira página de 19 de Dezembro de 1999
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FIG. 44
Primeira página de 18 de Maio de 2001
FIG. 45
Primeira página de 8 de Fevereiro de 2007
FIG. 43
Primeira página de 26 de Junho de 2000
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14. CONSIDERAÇÕES INTERMÉDIAS
A 1.ª parte da tese reúne um conjunto de treze elementos directamente relacionados com o
design dos jornais diários generalistas, fundamentais para a compreensão e posterior aplicação às
restantes partes – a 2.ª parte, referente à análise dos jornais diários generalistas nacionais e
estrangeiros; e a 3.ª parte, referente ao redesign do Jornal de Notícias. Os treze elementos,
desenvolvidos ao longo do início do corpo da tese, tiveram como fonte de suporte e investigação a
bibliografia geral referente ao design dos jornais e a bibliografia específica relacionada com temas
concretos como a tipografia, a infografia, o redesign, a fotografia, a estrutura de um jornal e a cor.
O facto de ser membro da SND – Society for News Design permitiu-me, com maior facilidade, o
acesso a bibliografia, a autores e ao conhecimento de profissionais a nível internacional com
conhecimento e vasta experiência ao nível do design de publicações jornalísticas. Permitiu-me
ainda a possibilidade de participar em congressos da SND como em 2004, em San Jose, nos EUA;
em 2005, em Lisboa; e em 2007, em Estocolmo, na Suécia; e em workshops, como o de infografia
realizado em 2004, em San Jose, orientado por Jeff Goertzen, e ter acesso regular a publicações,
cuja informação é permanente e actualizada, como Best of Newspaper Design, Design Journal e
Update.
As referências bibliográficas e autores citados seguiram critérios de selecção que tiveram por
base o conhecimento, o envolvimento, o ensino e a investigação de profissionais quer da área do
jornalismo, quer do design. Do jornalismo ao design, tipografia, fotografia, infografia, todos os
citados tiveram de algum modo influência no desenvolvimento, na aplicação e na divulgação do
design gráfico nos jornais. Entre eles, houve alguns com maior destaque, como o caso concreto de
Mario García e Pegie Stark, pelo seu envolvimento no Eye-Trac ® Research e ainda pela vasta
experiência e considerável número de obras publicadas. No entanto, seria difícil falar do design nos
jornais sem mencionar Edmund Arnold, autor das obras como Functional Newspaper Design
(1956); Ink on Paper (1963); e Modern Newspaper Design (1969); ou de infografia sem mencionar
Nigel Holmes; ou de tipografia sem mencionar Rolf Rehe.
As áreas escolhidos têm inicialmente uma abordagem mais abrangente, falando na importância
do design nos jornais, depois progredindo num sentido mais específico, como o da tipografia, da cor,
da infografia e do redesign.
14.1 A importância do design gráfico nos jornais
14.1.1 Factores principais
Hoje e cada vez mais se valoriza a importância do design nas mais diversas áreas, a apresen-
tação visual e as formas de potenciar a informação, visando obter melhores resultados junto do
receptor. Vivemos uma época em que cada vez se produz mais informação, nos mais variados
suportes, num tempo cada vez mais dividido em múltiplas opções – a rádio, a televisão, a Internet,
as revistas e os jornais, dos diários aos semanários, dos generalistas aos específicos, dos pagos
aos gratuitos. Avizinham-se ainda os jornais electrónicos, com páginas finas e flexíveis capazes de
acumular e actualizar a informação.
Seja qual for o suporte, o design confere ordem, clareza e funcionalidade. O design deve ter a
função de captar a atenção do leitor e de o convidar à leitura. A relação entre o texto e as imagens,
a cor, as escalas e a colocação de cada elemento nas páginas são fundamentais para permitir a
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facilidade na leitura e na compreensão da informação. O design tem a função de apresentar o
conteúdo da melhor forma, tornando-o apelativo e de acesso fácil. Sobre uma sólida e versátil grelha
de paginação, os elementos devem ser posicionados na página de acordo com o grau de importância
que têm, estabelecendo-se assim diferentes graus hierarquicos, quer pela colocação quer pela
escala. A informação deve ser agrupada e posicionada de acordo com um sistema modular, blocos
de informação horizontais e verticais geradores simultaneamente de ordem e dinamismo. Cada
página deve conter ainda um CVI, ou centro de impacto visual, capaz de atrair a atenção inicial do
leitor, que poderá ser constituído por uma imagem ou um título de grande formato. O percurso do
olhar será sempre uma sequência de opções ditadas pela dimensão, pela colocação, ou pela cor. A
escolha da tipografia é ainda um factor de grande importância, pela facilidade de leitura e pelos
contrastes que se podem obter numa página através das variações de forma e de estilo. Uma página
pode ser organizada sem no entanto ter qualquer apelo visual, no entanto, a combinação de
diferentes formas, estilos, dimensões, colocações e cor dos elementos podem promover maior ou
menor ritmo numa página, gerando maior ou menor interesse do leitor.
14.2. O jornal
14.2.1. Princípios básicos – estilo, finalidade, método, leitor e mercado
Estilo, finalidade, método, leitor e mercado são factores que, embora com características
próprias, não podem ser vistos separadamente, porque formam um conjunto. O estilo depende do
leitor e do mercado; a finalidade é o leitor; o método é a capacidade de saber organizar, planificar
oferecendo um produto de qualidade capaz de satisfazer o gosto do destinatário. Estes factores
referem-se simultaneamente ao conteúdo e à apresentação visual desse mesmo conteúdo
Procurando ultrapassar a actual crise instalada na imprensa diária, com a contínua diminuição
nas vendas, os jornais europeus têm na última década recorrido a sucessivos projectos de redesign,
procurando ajustar-se às actuais preferências dos leitores. Têm para isso recorrido a consultores e
designers que, de acordo com a opinião de muitos, têm gerado um modelo repetitivo nas diversas
publicações. De acordo com José António Saraiva no artigo de opinião do jornal Sol de 11 de
Dezembro de 2007, surgiu uma nova classe profissional que se desenvolveu vertiginosamente nos
últimos anos, os consultores, e esses profissionais criaram nos jornais um vírus que ameaça todo o
Globo – o vírus da indiferenciação. E que esse vírus provoca o esbatimento das diferenças, levando
a que tudo seja padronizado, igualizado, uniformizado. De certa forma, há uma verdade contida nas
palavras do director do Sol, pelo facto de estas empresas por vezes terem um modelo de actuação
para cada problema, que se sistematiza nas diferentes publicações, naturalmente com algumas
nuances, mas que de um modo geral coloca os diferentes jornais num mesmo grupo visual,
esbatendo as necessárias diferenças. No entanto, essa afirmação não será válida para todos os
casos, não devendo ser por isso generalizada. Mark Porter realizou em 2005 o redesign do jornal
britânico The Guardian, como realizou em 2007 o redesign do Público, mantendo em cada um dos
referidos jornais um estilo próprio. A empresa de consultadoria de Mario García, a García Media,
realizou centenas de projectos de design e redesign de jornais em todo o mundo, que apresentam
graficamente grandes diferenças, nomeadamente o germânico Die Zeit, o californiano San Jose
Mercury News, oWall Street Journal, ou o colombiano El Tiempo, que apresentam claras diferenças
entre si. Estas empresas, pela estrutura que apresentam, trouxeram ainda a possibilidade de ser
efectuada uma análise mais detalhada do estado do jornal, com profissionais especializados e com
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disponibilidade para se dedicarem a cada caso concreto. Na maior parte dos casos, para além de
uma análise que antecede o projecto de redesign, que melhor permite avaliar o estado do jornal,
após concluído o projecto, têm uma equipa para servir de apoio durante os primeiros meses de
implementação do jornal.
Outro dos aspectos que devem ser destacados é o facto de os jornais norte-americanos se
caracterizarem por apresentar um modelo de jornal muito semelhante entre si e essa característica
não se refere aos dias de hoje, nem à actuação das referidas empresas de consultadoria. No
entanto, durante décadas venderam milhares de exemplares. Nos jornais norte-americanos verifica-
se uma tendência para a homogeneidade na apresentação visual da informação., da primeira página
às páginas interiores, começando pelos logotipos que na sua grande maioria utilizam a fonte Old
English para designar o nome da publicação, como o caso de The New York Times, Los Angeles
Times, St. Petrsburg Times, The Boston Globe, San Jose Mercury News, entre outros. Ainda nas
primeiras páginas, são habituais as longas manchas de texto, os títulos e as fotografias de reduzida
dimensão. No interior, o excesso de publicidade interfere muitas vezes no conteúdo informativo e os
títulos são extensos em número de palavras e reduzidos em escala.
Numa edição da revista da Society for News Design, de Abril de 2004, podia ler-se na
capa: “O melhor design de jornais não se encontra nos EUA”. De facto, os cinco vencedores do
ano de 2003 do Worldʼs Best-Designed Newspapers 25th Edition não são americanos nem
canadianos. Se recuarmos aos cinco últimos anos, verificamos que apenas três jornais americanos
foram vencedores: The Hartford Courant, do estado de Connecticut, no ano de 2000; em 2001, San
Jose Mercury News, de San Jose, no estado da California, e The Virginian Pilot,do estado da
Virgínia. O mesmo acontece com os jornais canadianos, sendo que nos últimos cinco anos apenas
o Le Devoir e o National Post foram vencedores deste prémio, no ano 2000. Mais importante se
tornam os resultados sabendo que, dos 2614 membros da SND, 80% são americanos. Porém, de
1994 a 1998 metade ou mais de metade dos vencedores foram jornais americanos e canadianos,
o que nos leva a pensar que os jornais europeus sofreram grandes transformações na imagem
gráfica durante os últimos anos. Os resultados dos últimos dois anos são exemplos dessa
mudança. Alguns dos factores mais relevantes foram expostos nesta edição da Society for News
Design por cinco especialistas. Para Hans-Peter Janisch existem várias causas fundamentais, entre
elas o facto de os jornais americanos terem entre si uma aparência demasiado semelhante. O medo
da mudança reflecte o receio de perder leitores, não presenteando o leitor com páginas inovadoras.
O segundo motivo trata-se do design das páginas interiores, demasiado maçador, com pouca cor,
com um conceito de paginação pouco atractivo e com excesso de publicidade, tornando-se por
vezes de difícil leitura. O terceiro motivo prende-se com a escolha da tipografia e a forma como é
utilizada, nem sempre favorecendo a leitura das páginas, quer pelo corpo, quer pelas
características formais da fonte. O quarto motivo refere a circunstância de os jornais americanos
não trabalharem em função de um público-alvo, procurando atingir as necessidades desse público,
resultando no facto de os jornais serem tão semelhante entre si. Torna-se urgente criarem uma
personalidade própria. Rolf Rehe destaca dois factores como responsáveis pelo estado actual dos
jornais americanos, já referidos – a publicidade e a tipografia. Para Svenåke Böstrom existem dois
problemas fundamentais, sendo o primeiro relativo ao formato e o segundo relativo à falta de
personalidade. Javier Errea, presidente da Society for News Design – Espanha, numa entrevista
dada ao jornal Expresso, a 12 de Novembro de 2005, referia que uma das suas preferências ia para
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os jornais italianos, precisamente pelo seu carisma e personalidade, que os caracteriza e distingue
de todos os outros, acrescentando que actualmente alguns jornais portugueses reflectem uma
sensibilidade gráfica superior à espanhola, uma vez que a imprensa espanhola é muito rígida e
previsível, não arriscando sobretudo na primeira página.
14.2.2. A leitura e o tempo
Esta área é uma extensão da anterior e visa abordar a mudança nos hábitos de leitura, a quebra
nas vendas, nas audiências e a concorrência de outras plataformas de informação. São disso
responsáveis os avanços tecnológicos e a televisão (com uma qualidade de imagem cada vez mais
perfeita e os múltiplos canais de que dispõe), a rádio e a Internet oferecem gratuitamente e em
tempo real toda a informação diária; igualmente, os jornais gratuitos têm vindo a conquistar novos
leitores e a aceitação por parte do público e do anunciante tem sido manifestamente positiva, com
uma expansão vertiginosa, não só no número de exemplares distribuídos, como também de novos
títulos a conquistar o mercado. Os resultados divulgados pela Associação Portuguesa de Controlo
de Tiragens, no dia 27 de Dezembro de 2007, revelavam que, comparando os primeiros nove
meses de 2006 com os de 2007, a circulação de jornais gratuitos nacionais quase duplicou
ultrapassando, os 600 mil exemplares. Os jornais gratuitos trouxeram novos leitores, são jornais
com informação dimensionada à duração de uma viagem para o emprego, ou de regresso a casa,
cuja informação é de consumo rápido, pelo facto de ser constituída, em grande parte, por títulos,
notícias breves e imagens. O pequeno formato e o número reduzido de páginas, a oferta e o modo
de chegar ao leitor sem esforço são mais-valias para este novo modelo de negócios.
Numa edição do Público de 21 de Agosto de 2005, sob o tema “Directores de jornais apontam
lado positivo dos gratuitos”, José Manuel Fernandes, director deste jornal, não considera a
ascensão dos jornais gratuitos uma ameaça, mas antes um desafio aos jornais pagos, pelo facto
de estes terem maiores capacidades a nível jornalístico. No mesmo artigo, David Pontes, director-
adjunto do Jornal de Notícias, defende que a capacidade de concorrer com os gratuitos passa pela
produção de melhor jornalismo. Para João Marcelino, director do jornal Correio da Manhã, jornais
tradicionais e gratuitos, são realidades diferentes: os gratuitos vivem exclusivamente da publicidade,
por isso o jornalismo apresentado não pode ter um nível de qualidade muito elevado. Na sua opinião,
será inevitável a coabitação dos dois jornais e a imprensa paga deverá apostar na credibilidade e na
confiança, porque essa é a sua mais-valia. Num debate realizado a 9 de Março de 2006 na Escola
Superior de Tecnologia de Abrantes, sob o tema Imprensa Gratuita, João Manuel Rocha, editor da
secção Media do jornal Público, referia que a imprensa tradicional deve primeiro ser capaz de dar
mais-valias ao leitor, oferecendo novos produtos, com mais interpretação, contextualização e
reportagem, referindo ainda que a história da imprensa escrita está repleta de mortes anunciadas.
A rádio, a televisão e a Internet, todas ameaçaram a imprensa e, se a história nos ensinou alguma
coisa, um meio não vai acabar com o outro. O director do grupo sueco Metro Internacional, também
presente neste debate, concorda e acrescenta que os gratuitos vão tomar o lugar dos jornais pagos
durante os dias úteis, excepto aos fins-de-semana, e defende que os jornais pagos irão sobreviver
se se centrarem em nichos de mercado. Em Novembro de 2005, em Lisboa, no congresso Ñh02
realizado pela SND – Espanha, José António Saraiva, na época director do jornal Expresso, referia
que os gratuitos vieram para ficar, porque a informação generalista na nossa sociedade tende a ser
gratuita. A rádio, a televisão e a Internet são gratuitas e por isso os jovens habituaram-se a que a
informação generalista não seja paga e que a imprensa escrita paga será num futuro próximo
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especializada e dirigida a um nicho de mercado interessado em pagar e que é necessário viabilizar
este modelo de negócio. Quanto aos jornais gratuitos, defende José António Saraiva estarem na
fase de gatinhar, uma vez que ainda apresentam conteúdos de fraca qualidade. Na mesma
conferência, Henrique Cayatte referia que estamos a assistir ao definhamento da imprensa
tradicional, porque hoje se produz mais informação, mas cada vez mais curta para cada vez menos
tempo de leitura e mais interactividade. Cada vez assistimos a uma menor capacidade de
concentração na leitura face à hipnose dos novos media, da vida, como na circulação e consumo
de notícias. As estatísticas sobre o consumo de televisão, de Internet, de utilização de telemóveis
e de novos suportes que aí vêm, têm remetido a produção da informação para um beco do qual só
sairá sobre a pena de falecimento. Na opinião de Henrique Cayatte, o novo design deve procurar
uma melhor interacção com o trabalho dos jornalistas, estabelecendo pontes mais eficazes entre o
texto e as diferentes expressões da imagem. E por tudo isto, impõe-se a legibilidade e a clareza na
leitura, evitando o adorno em favor da depuração.
Numa conferência realizada na Câmara de Matosinhos, em 1994, com o tema Os media em
Portugal 20 anos depois, Vicente Jorge Silva referia a importância da imprensa escrita diária, pelo
facto de nos dar um tempo a mais de reflexão. Aquilo que a televisão não pode dar, aquilo que a
rádio também não pode dar muito, porque também tem que intervir constantemente, à medida que
os acontecimentos decorrem.
Na obra Eyes on the News, Pegie Stark refere que devemos utilizar os jornais como uma
extensão da televisão e que não podemos ignorar a competição, devemos analisar, compreender e
criar soluções. Nós continuamos a escrever longas histórias e por vezes monótonas, que a
televisão apresenta em segundos. Devemos ter consciência desse facto, procurando ajustarmo-nos
às necessidades do leitor actual.
Numa edição do jornal Público de 11 de Junho de 2003, a propósito do Congresso da
Associação Mundial de Jornais, realizado em Dublin, na Irlanda, podia ler-se: “Jornais de todo o
mundo enfrentam quebras nas vendas e nas receitas publicitárias”. Nos EUA, em 1967, 71% dos
jovens com idades compreendidas entre os 18 e os 24 anos liam pelo menos um jornal diário por
dia. Em 2001, esse valor teve uma quebra substancial, atingindo os 39%. Este foi apenas um dos
problemas utilizados nesta conferência para ilustrar a dificuldade que os jornais estão a atravessar
em captar leitores jovens. Uma das conclusões a que se chegou foi a necessidade de redefinir os
conteúdos em função dos leitores, visando uma maior aproximação. Ficou ainda provado que a
maioria dos diários, sobretudo dos países desenvolvidos, está a envelhecer com os seus leitores,
não conseguindo acompanhar as novas gerações, havendo vários motivos para esse facto, desde
a televisão, com cerca de 100 canais por cabo, actualmente com uma qualidade de imagem
bastante superior àquela que tinha inicialmente, aos vídeos, aos videojogos, à concorrência da
Internet, onde já existem jornais, até aos jornais gratuitos, surgidos nos anos 90, feitos para serem
consumidos no tempo de uma viagem de transportes públicos, mas que em muitas metrópoles do
mundo parecem satisfazer as necessidades imediatas do público mais jovem. Alguns dos presentes
na conferência, defenderam que os jornais gratuitos poderiam contribuir para criar hábitos de leitura
entre as camadas mais jovens; outros, olhando para o seu crescimento global de 55% nos últimos
cinco anos, mostraram-se especialmente preocupados.
Mario García, num congresso da Association Press Institute sobre o futuro dos jornais, defendeu a
ideia de que os jornais serão um produto com uma inevitável maior proximidade aos meios de
informação multimédia. De dimensão menor, serão impressos em papel. O design dos jornais e revistas
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tenderá a aproximar-se mais de um estilo minimalista. As páginas serão menos congestionadas de
informação, mais organizadas em termos de conteúdo, com mais espaços em branco, com menos
quantidade de fotos, mas de maior dimensão. Haverá uma tendência para as fontes sem serifas,
precisamente pela estreita relação com a Internet. Os textos serão acompanhados dos endereços da
Internet onde o leitor poderá complementar a sua informação. A proximidade à Internet estará também
presente nos conselhos de navegação, facilitando a busca de informação. A cor é a grande influência
da Internet nos jornais. A Internet descobriu a cor como um elemento funcional, com a qual é possível
mover o olhar do leitor de um lado para o outro, e os jornais têm, há algum tempo e com sucesso, vindo
a praticar o mesmo. Os projectos de redesign de hoje começam por procurar definir de que forma
soluções aplicadas na Internet podem vir a ser incorporadas nas páginas dos jornais. Para Mario
García, o futuro dos jornais depende da habilidade em abraçar os novos sistemas dos media. Numa
constante actualidade e capacidade de adaptação às mudanças, os jornais no futuro terão uma função
de complementaridade relativamente aos restantes meios de comunicação. Os leitores do futuro, serão
leitores no ecrã e no papel.1
Em Março de 2006, numa entrevista realizada pelo Jornal de Notícias ao designer Francisco
Providência, sobre o seu projecto de redesign realizado para este diário, o designer referia que nos
últimos anos a informação tem sofrido mudanças profundas e que de certa forma não deixa de ser
espantoso que os jornais, uma criação do século XVI, ainda hoje se mantenham, porque todos
sabemos que existem formas mais imediatas e até gratuitas de sabermos o que se passa no
mundo. Na sua opinião, quem compra um jornal hoje não visa apenas obter informação. Há uma
relação de âmbito afectivo e sensorial que não se esgota no acto de compra do jornal. Os
responsáveis pelos jornais devem ter consciência deste facto e procurar oferecer sempre o melhor
ao leitor, um produto que responda às suas necessidades.
Estudos realizados pela AIND–Associação da Imprensa não Diária, publicados pelo jornal Público
de 24 e 31de Outubro de 2003, concluem que cerca de 12% dos cibernautas lêem jornais “online”. De
acordo com as previsões, dentro de dois anos, 42% dos cibernautas serão leitores de publicações
“online”. Os mesmos estudos revelam que 30% dos portugueses que são leitores na Web deixaram
de comprar jornais nas bancas. Pela generalidade dos inquiridos, o acesso à informação
especializada foi o aspecto mais valorizado como motivação para a leitura “online”. Dos leitores
“online”, 97% já comprou publicações impressas para complementar leituras realizadas via Internet.
Por essa razão, o relatório da investigação aconselha as empresas a utilizar as edições impressas
para levar os leitores a lerem via Internet e vice-versa. Tendo sempre presente o princípio da
complementaridade e não da concorrência. Os dados são reveladores do aumento de leitores de
publicações jornalísticas online. No Jornal de Negócios de 23 de Setembro de 2006 podia ler-
se:“Online ʻroubaʼ 173 mil leitores aos jornais”, referindo a notícia que durante o primeiro trimestre
de 2006, de acordo com dados apresentados pela Marktest, os jornais nacionais impressos
perderam para as suas edições electrónicas 173 mil leitores, ou seja, 16% da população portuguesa
já tem hábitos de leitura de jornais na Internet, enquanto que os valores em 2004 eram apenas de
14%.
O preço de custo do papel é outra das realidades que têm vindo a contribuir para a crise da
imprensa escrita. Os avanços tecnológicos têm vindo a estudar meios alternativos, como os ecrãs
11 Design 2020: Vision of the newspaper of the future. API – Association Press Institute, 1999, 3.ª edição, p. 118
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com tinta electrónica – E-Ink –, onde, entre as principais características, se destacam a maleabili-
dade, a leveza, a facilidade de leitura e a actualização permanente da informação. A tecnologia tem
feito grandes progressos nesse sentido e vários têm sido os testes e protótipos realizados por
empresas e universidades com vista a viabilizar, em termos tecnológicos e económicos, este novo
meio alternativo. Seja qual for a dimensão ou o suporte – em papel ou electrónico, gratuito ou pago
–, hoje, e cada vez mais, o design tem uma função preponderante na apresentação visual da
informação, o de captar a atenção inicial do leitor e de o conduzir ao longo da informação,
proporcionando um percurso fácil na procura e compreensão dos conteúdos.
14.3. WED – Writting, editing, design
WED – Writting, editing, design é um conceito de Mario García, consultor gráfico, responsável
por mais de 400 projectos de design e redesign em todo o mundo, autor de obras como Pure Design,
Contemporary Newspaper Design e Newspaper Evolution. Para Mario García o texto é a razão de
existência de um jornal, porém não é tudo, para ser bem sucedido necessita de ser bem
apresentado. E o design não deve ser visto como decoração, mas como um método de apresentar
a informação de forma a potenciá-la. Editar significa planificar e a escrita, como o design, fazem
parte dessa planificação. Naturalmente que, para além desta necessária comunhão entre os três
elementos, cada um tem funções específicas e individuais. Sabemos que o jornalista passa grande
parte do seu tempo dedicado à escrita, contudo nada impede que durante o seu trabalho pense na
página – nos gráficos, nos títulos, nas imagens e nas legendas. Para Mario García, editar é
estabelecer uma ligação crucial entre a informação e as audiências, entre as notícias e aqueles que
as pagam para terem acesso a elas. Editar é uma palavra que descreve a complexidade de publicar
um jornal diário, desde a concepção dos textos à sua colocação na página. A essência de um bom
trabalho de design é um bom trabalho de edição, os dois são inseparáveis.
Para a implementação bem sucedida deste conceito, diz-nos Mario García ser necessário pensar
de forma gráfica, de forma visual. De acordo com este autor, um jornalista que pense de forma visual
interroga-se sobre qual o potencial gráfico da história. Neste sentido, as decisões são feitas de acordo
com o uso de fotografias, de infográficos, de ilustrações, ou da combinação entre ambas.
Para Mario García, os jornalistas que pensam de forma gráfica vêm melhor e pensam melhor,
os jornalistas que planificam as suas notícias em blocos, ou grupos de palavras e figuras, estão no
caminho certo, uma boa reportagem significa recolher as informações da melhor forma, da forma
mais clara e isenta e os jornalistas devem reduzir as suas longas notícias, estruturando-as de forma
gráfica. Para uma implementação bem sucedida deste conceito, é necessário que diariamente se
agendem reuniões onde jornalistas, designers e fotógrafos possam planificar as páginas do jornal,
estabelecendo hierarquias e prioridades. De acordo com este consultor gráfico, esta união entre as
palavras e as imagens resulta certamente num produto mais sedutor para o leitor. Porém, para que
este conceito seja posto em prática, é necessário que jornalistas, directores e todo o corpo da
redacção aceite que a mudança é urgente e contribua para a sua implementação.
14.4. A dimensão do jornal
14.4.1 Tablóide, berliner ou broadsheet
O formato broadsheet é um formato de jornal maior, de dimensões aproximadas de 560 mm X
400 mm. Utilizado durante várias décadas por jornais de todo o mundo, estando a ele associada a
ideia de jornal conservador, assente em princípios de rigor e seriedade, é habitualmente paginado
142
entre seis a nove colunas. O formato tablóide, de dimensões bastante mais reduzidas, metade do
formato broadsheet, 400 mm X 280 mm, é um formato mais recente, tendo o seu início com os
jornais sensacionalistas. Apesar de hoje essa ideia estar completamente posta de parte, durante
muito tempo, este formato tinha uma carga negativa, precisamente pela associação que lhe era
feita. Actualmente, o formato tablóide é um dos preferidos, quer pela facilidade de leitura, quer pela
economia no papel e na impressão, quer ainda por questões associadas à publicidade. Hoje, em
Portugal todos os jornais diários optaram pelo formato tablóide. No ano de 1992, o Jornal de
Notícias passa de broadsheet a tablóide.
Em Espanha, poucos são os jornais diários de formato broadsheet. Jornais como El Mundo, El
Pais e La Vanguardia, são diários de grande sucesso editorial, todos eles tablóides. Em França, o
Libération. Em Inglaterra, o Sun e o Daily Mail. Nos Estados Unidos, o New York Post, o Daily News,
Daily Express e o The Examiner (San Francisco), entre outros.
Numa edição do jornal Público de 17 de Novembro de 2003, podia ler-se que o britânico The
Independent estava a ganhar a aposta no formato tablóide. De acordo com esta fonte, este diário tinha
desde Setembro desse ano duas versões com os mesmos conteúdos e o mesmo preço. A versão
broadsheet e a versão tablóide, cujo resultado tem sido um sucesso. As vendas diárias do mês de
Outubro foram as mais elevadas dos últimos dois anos, permitindo ao jornal atingir os melhores
resultados desde 1996. O crescimento relativamente ao mês anterior foi na ordem dos 7,7%.Amesma
fonte revelava que outros jornais britânicos têm vindo a ponderar a adopção do formato tablóide.
Este é naturalmente um exemplo de como os leitores hoje preferem o formato tablóide ao
tradicional formato broadsheet.
A 23 de Novembro, uma edição do jornal Público dava a conhecer os testes realizados pelo
jornal The Times para mudança de formato. Apesar de ser uma das referências do jornalismo
britânico, este jornal não hesitou na hipótese de passar para tablóide. De acordo com esta fonte, a
decisão terá sido acelerada após os resultados obtidos pelo The Independent depois do lançamento
de uma versão tablóide simultâaneamente com a sua versão inicial broadsheet.
O ano de 2003 foi o início de um período de transição de formato nos jornais de todo o mundo,
com especial incidência na Europa. No ano de 2004 foram os jornais suecos a fazer a grande
mudança de formato, tendo iniciado no ano de 2000 com Svenska Dagbladet e no mês de Outubro
de 2004 o Dagens Nyheter, o Göteborgs-Posten e o Sydsvenskan passam a adquirir o formato
tablóide, e em Fevereiro de 2005 o Sundsvalls Tidning. Mas existem outros países a optar pela
mudança, como a Bélgica, em Janeiro de 2004, com o jornal Gazet van Antwerpen, e em Novembro
de 2005, Le Soir; a Finlândia em Março de 2004, com Hurfvudstesbladet; a Irlanda em Fevereiro de
2004, com o jornal The Irish Independent; o Information na Dinamarca, em Novembro de 2004; a
Suíça, em Maio de 2004, com o Blick; a Escócia emAgosto de 2004, com The Scotsman; a Noruega
em Janeiro de 2005, com o Aftenposten; a Holanda em Fevereiro de 2005, com o jornal Trouw; em
Janeiro de 2006, o The Observer em Inglaterra; e nos EUA o Wall Street Journal, em Outubro de
2005; o Patriot-News, em Maio de 2005; o Bismarck Tribune, em Abril de 2005; e nas Caraíbas, El
Caraíbe, em Março de 2004.
Há ainda jornais que, na redução do seu formato, optam pelo formato berliner, uma dimensão
intermédia entre o tablóide e o broadsheet e que não contém a conotação que o passado deixou
aos tablóides como sendo jornais sensacionalistas.
Edmund Arnold, na obra Modern Newspaper Design, estabelece uma lista de vantagens e
desvantagens do formato tablóide. Como vantagens: a facilidade de leitura, sendo preferência da
esmagadora maioria dos leitores. As páginas mais pequenas são mais fáceis de transportar, mais
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flexíveis e mais fáceis de acomodar, de juntar às restantes páginas, durante a leitura. Num formato
mais reduzido há menos possibilidade de mistura de assuntos, enquanto que numa página de
grande formato há mais espaço para caberem vários assuntos. Este formato favorece a
publicidade:
a) Menos notícias podem ser apresentadas na primeira página, fazendo com que o leitor apenas
tenha acesso a elas nas páginas interiores, estando mais exposta a publicidade.
b) Em páginas mais pequenas a publicidade tem maior visibilidade, maior impacto, permitindo
agradar o anunciante e aumentar os preços.
c) É mais fácil vender páginas inteiras de publicidade no formato tablóide do que no formato
broadsheet, sendo duplamente proveitoso, para quem vende e para quem anuncia.
d) Uma vez que no formato tablóide os assuntos ficam em termos temáticos mais estanques,
também a publicidade pode mais facilmente ser colocada junto dos temas que para ela
representam maior interesse.
Para Mario García existem ainda outras vantagens na escolha deste formato: permitir que o
leitor permaneça com os dois braços abertos, observando as duas páginas ao mesmo tempo. Maior
facilidade no design das páginas permite com maior facilidade criar páginas mais atractivas e um
design mais envolvente. É mais fácil paginar no ecrã de um computador páginas de dimensão mais
pequena do que maiores. A redução do custo do papel é outra das vantagens dos formatos berliner,
ou tablóide. Numa edição do jornal Público de 3 de Agosto de 2003, sob o tema Jornal do futuro,
Mario García defendia a ideia de que no futuro os jornais tenderão a evoluir de acordo com as novas
necessidades dos seus leitores e anunciantes e que nessa evolução prevê jornais mais pequenos,
com menor número de páginas, com uma função mais analítica e direccionados para nichos de
mercado.
14.5 A estrutura de um jornal
14.5.1 Grelhas de paginação
Entende-se por grelha de paginação toda e qualquer estrutura pensada de acordo com um
produto editorial, que tem a função de organizar os elementos nas páginas, mantendo um conjunto
visual coerente, coeso e duradouro.
Qualquer trabalho editorial necessita de uma estrutura, de uma grelha de paginação, que facilite
a criação das páginas e assegure a continuidade do design global do produto. Essa grelha de
paginação deve ser criada de forma a responder ao maior número de soluções.
Na obra Pure Design, Mario García refere que um bom projecto de design usa uma boa
estrutura de paginação, com uma combinação de colunas específica, entre as cinco e as seis, a
partir das quais todas as outras combinações são criadas
De acordo com Josef Müller-Brockmann, na obra Grid Systems in Graphic Design, o uso da
grelha como um sistema de ordenação é, antes de mais, a expressão de uma atitude mental, de
uma ética profissional, na medida em que revela que o designer concebe o seu trabalho em termos
construtivos e orientados para o futuro. Uma qualidade claramente inteligível, objectiva, funcional e
estética. Müller-Brockmann refere ainda que trabalhar com sistema de grelhas significa submeter-
-se a leis de validez universal e que o seu uso implica: o desejo de sistematizar, clarificar, de
concentrar no essencial, de dar lugar à objectividade em detrimento da subjectividade, de
rentabilizar, de integrar todos os elementos, de conseguir o domínio arquitectural sobre a superfície.
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Na obra Contemporary Newspaper Design, Mario García refere-se à existência de uma grelha
de paginação como uma estrutura de base à colocação dos diversos elementos na página, contri-
buindo para a integridade dos elementos, para o equilíbrio da página e para a identidade de cada
publicação.
Uma grelha de paginação é uma estrutura da página que a divide em espaços iguais, que se
distribuem com intervalos habitualmente iguais. Esses espaços, ou módulos, têm a largura de uma
coluna e a altura de algumas linhas de texto. As linhas são o entrelinhamento do texto e são definidas
em função da dimensão do texto, do comprimento da linha e ainda do espaço entre letras e palavras.
Colunas e módulos mantêm entre eles um espaço separador. A divisão da página é feita em função
da sua dimensão e quanto maior for a sua dimensão, maior será o número de colunas e de módulos.
O módulo têm ainda um importante papel na publicidade, funcionando como medida de base para
a construção dos anúncios e para a regulamentação da tabela de preços.
14.6. A tipografia
14.6.1. A importância da fonte na caracterização da publicação
Segundo Carl Dair, na obra Design With Type, a tipografia de hoje é a arte da comunicação
visual, uma arte que tem como matéria-prima a tinta, o papel e 26 símbolos abstractos. O método
de usar estes elementos, de forma a obter o máximo de legibilidade, constitui a ciência da tipografia
e que a tipografia começa na letra e constrói-se a partir daí; essa é a estrutura-base de toda a
comunicação impressa.
De acordo com Robert Bringhurst, na obra The Elements of Typographic Style, a tipografia
existe de forma a honrar o conteúdo. Para Bringhurst, tal como a oratória, a música, a dança, ou
uma correcta caligrafia, tal como tudo o que atribui beleza à linguagem, também a tipografia,
quando usada com saber, confere ao texto qualidade e valor.
Na obra Stop Stealing Sheep & Find Out How Type Works, Erick Spiekermann refere que a
tipografia diz muito mais acerca de um jornal do que apenas as palavras que apresenta. E que um
jornal tem a sua imagem, a sua personalidade, através da tipografia que usa e da forma como essa
tipografia se organiza na página. Refere ainda Spiekermann que qualquer pessoa que depare com
uma mensagem escrita, qualquer que seja a mensagem, ainda que durante apenas alguns segundos,
estabelece acerca dessa mensagem uma opinião, mesmo que o conteúdo seja desconhecido. O
aspecto de cada elemento por si e o conjunto formado por esses elementos constituem para o
observador uma ideia que irá prevalecer para sempre. Do mesmo modo que formamos uma ideia de
alguém, apenas pelo primeiro contacto visual, sem no entanto termos algum conhecimento sobre essa
pessoa. A primeira impressão que formamos sobre o que observamos é de tal forma intensa que a
tendência é a de perdurar.
De acordo com Mario García, a fonte é um dos elementos mais importantes no design de um
jornal. As letras tornam-se num elemento visual que dá ao leitor a primeira impressão do aspecto
visual da página. A chave para obter páginas atractivas é a combinação de uma sólida e atractiva
tipografia que simultaneamente permita uma boa legibilidade. Hoje, os jornais necessitam criar uma
identidade corporativa e a fonte é um elemento que assume grande importância e que serve de
imagem e reconhecimento do produto.
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Segundo Erick Spiekermann, com facilidade reconhecemos o nosso jornal favorito na banca de
um quiosque, mesmo que só tenhamos acesso à ponta de uma página. Do mesmo modo que as
pessoas se distinguem umas das outras no mundo, também os jornais se apresentam de forma
diferente. Naturalmente que essas diferenças não residem apenas no layout, ou na fonte utilizada,
mas também na combinação das palavras. Algumas línguas têm bastantes acentos, como a língua
francesa; outras têm palavras extensas, como a língua alemã; outras demasiado curtas, como a
língua inglesa. Do mesmo modo, para uns países uma fonte será bastante adequada e para outros
o mesmo não acontecerá. O que explica que para alguns países determinadas fontes são tão
populares, mas não necessariamente para outros. O que parece óbvio para o leitor, quando pega
diariamente no jornal, é o resultado cuidado de um trabalho devidamente planeado. Cada linha,
cada parágrafo, cada título ou legenda na estrutura de uma página foram devidamente estudados.
A legibilidade deve ser o primeiro critério de selecção e a fonte de certa forma é um elemento
com alguma subjectividade. Um designer pode optar por um conjunto de fontes que funcionam bem
e outro designer optar por outro conjunto que funcione igualmente bem, neste caso será uma
questão de preferência em duas escolhas igualmente acertadas.
Uma fonte e o seu estilo devem ser escolhidos em função do elemento a ser aplicado. Todos
os estilos têm o seu lugar e altura própria para serem usados. Segundo Erick Spiekermann,
ninguém usaria os mesmos sapatos para dançar, fazer uma corrida, escalar uma montanha ou
caminhar até ao escritório, e o mesmo se aplica relativamente à tipografia.
Robert Bringhurst inumera algumas das funções do designer quando manipula um texto:
1. Convidar o leitor à leitura do texto.
2. Conhecer o conteúdo do texto (de forma geral).
3. Clarificar, ordenar.
4. Estabelecer harmonia com os restantes elementos (fotos, ilustrações, gráficos, etc.).
5. Evitar situações estáticas. Criar páginas com movimento, captando a atenção do leitor.
Para Carl Dair, uma letra, palavra, ou texto, pode funcionar como foco visual, é necessário
permanecer atento, tirando partido dessa possibilidade de atrair o olhar do leitor. Dair, na relação
existente entre diferentes tipos de letras, estabelece sete características que poderão ser motivo de
concordância, ou contraste: dimensão, peso, estrutura da letra, forma, cor, textura e direcção.
Segundo o autor, a aplicação do conceito de concordância e contraste entre letras, palavras, ou
texto, quando explorado convenientemente, produz frequentemente estímulos, apelos visuais e as
tão necessárias hierarquias e esses efeitos devem ser utilizados de forma a potenciar a informação
escrita.
14. 7. A primeira página
14.7.1. Título e imagem – colocação, escala e forma
A primeira página é um espelho do que sucede durante 24 horas, diz-nos Mario García na obra
Contemporary Newspaper Design. Na sua opinião, existem dois factores de destacada importância
relativamente à primeira página: primeiro, o facto de uma primeira página ser o cartaz de
apresentação dos assuntos de maior relevo desenvolvidos ao longo do jornal. Segundo, a primeira
página deve comunicar várias mensagens, umas com maior importância do que outras, mas que
habitualmente não apresentam aspectos comuns. A forma como essas mensagens são
apresentadas deve resultar num forte impacto visual, devem ser suficientemente interessantes e
apelativas, captando o olhar e a motivação do leitor.
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De acordo com Mario García, a dimensão do impacto visual, em 99% dos casos, está
relacionada com a utilização de uma boa fotografia e da qualidade com que é impressa. Para este
autor, existem algumas generalidades acerca do jornalismo visual que poderão contribuir para a
obtenção de um melhor produto: “make it easy to read”, “make it easy to find”, “make it visual
appealing”. Tornar acessível a leitura, através do uso de tipografia legível, simples e adequada para
cada caso. Tornar fácil a procura, construindo páginas devidamente planeadas e organizadas, de
forma a que a informação chegue ao leitor da maneira mais rápida e agradável. Tornar o produto
visualmente apelativo, promovendo o prazer da leitura e motivando novos leitores.
Um dos aspectos de maior importância em qualquer paginação, independentemente de se
tratar de uma primeira página ou de página interior, é naturalmente a organização, a consistência,
a ordem atribuída aos diversos elementos constitutivos da página. De acordo com Mario García,
quando uma página está bem desenhada, é reflexo de uma boa estrutura, que contribui para um
aspecto visual de página coerente, bem organizado, bem planeado. Essa organização, é resultado de
uma série de etapas, que devidamente seguidas resultam num bom produto editorial. Grelha de
paginação, hierarquias, destaques, CVI (Center of Visual Impact), todo um conjunto de elementos
colocados na página de forma progressiva e hierárquica, formando blocos, conjuntos que no final não
são mais do que geradores de ordem visual. Porém, ordem não é sinónimo de estático, mas de
organização, de disciplina, de método. Uma primeira página deve ser apelativa, deve conter
elementos colocados de forma a serem geradores de dinamismo na página. O design de uma página
organizada, equilibrada e criativa, uma vez criada uma sólida grelha de paginação, na opinião do
Mario García, depende em grande parte de um forte centro de impacto visual. O maior ou menor
impacto visual está directamente relacionado com a maior ou menor importância que cada elemento
tem. Deste modo o designer poderá ter a capacidade de orientar o olhar do leitor ao longo da página,
de acordo a importância das notícias, assunto diariamente definido em reuniões, que envolvem uma
equipa, formada pelo director, por editores de cada secção, fotógrafos e paginadores. Este método de
orientar o olhar do leitor sobre a página tem uma função dupla: conduzir o leitor em direcção aos
assuntos do dia com maior importância e ainda conferir dinamismo à página, aspecto fundamental,
principalmente quando o produto em questão é diário.
Segundo Mario García, o centro de impacto visual pode ser constituído por uma fotografia; por um
elemento da tipografia; ou ainda por um conjunto formado por título e foto, ou foto e legenda.
Os resultados obtidos no estudo Eye-Trac ® Research, realizado pelo Poynter Institute entre 1990
e 1991, relativamente à primeira página, revelaram que uma fotografia a cores de grande formato é o
primeiro elemento a ser observado e que tem sempre grande impacto visual. Porém, o destaque que
apresenta quando a preto e branco não se revela tão distante dos resultados com cor. Mesmo que as
fotografia não sejam a cores, atraem pela dimensão e continuam a ser o segundo elemento
observado. Quanto ao título principal que acompanha a imagem, os dados revelam ser mais
observado pelos leitores quando a fotografia não apresenta um destaque tão acentuado. Quanto aos
destaques existentes nas primeiras páginas dos jornais, os resultados revelam serem mais lidas as
notícias de destaque colocadas sobre uma caixa de cor, por vezes acompanhadas de uma pequena
imagem também a cores. Nas situações em que existe uma fotografia de grande formato a cores, as
notícias breves passam a ser o segundo elemento observado; no entanto, nos casos em que a
fotografia de grande formato é a preto e branco, as notícias breves são as primeiras a serem
observadas, passando a fotografia a preto e branco para segundo lugar.
Nos jornais testados, Star Tribune, The Orange County Register e St. Petersburg Times, todos
apresentam destaques sobre o logotipo, com a diferença de no jornal St. Petersburg Times estes
147
destaques serem apresentados numa curta linha de texto, seguida do número da página. Neste
caso, 25% foram lidas na totalidade e 67% apenas observadas; podemos com isto concluir que
chamam a atenção do leitor sem contudo motivarem à leitura. Nos outros casos, que apresentam
um texto maior, de três a quatro linhas, por vezes acompanhadas de foto e colocadas numa caixa
envolvente, com ou sem cor, a diferença entre os casos de observação ou de leitura é diminuta. É,
pois, de acreditar que será uma opção mais equilibrada e preferida pela esmagadora maioria dos
leitores, com especial incidência nos casos em que a caixa de texto contém cor, como no caso do
jornal The Orange County Register, em que 60% dos leitores observaram-nas e 78% leram-nas. Em
Portugal, esta solução está presente no jornal Público, no actual projecto gráfico de autoria de Mark
Porter, relativamente às notícias breves que habitualmente os jornais inserem na primeira página.
Numa época em que o número de utilizadores da Internet tem vindo a aumentar consideravelmente,
tornando-se num inegável concorrente, e em que o número de publicações online tem vindo a
crescer, é urgente que as publicações jornalísticas impressas se aproximem, em termos de
grafismo e funcionalidade, dessa realidade. Permitir uma fácil navegação ao longo do interior do
jornal, é um dos elementos fundamentais, que contribui para a orientação do leitor e para a
facilidade e rapidez de procura de temas.
14.8. As páginas interiores
14.8.1. Estratégias de um designer gráfico: organização da página, zonas de impacto visual, o
movimento do olhar numa página e a importância dos espaços brancos. Colocação das
peças principais, das notícias breves e da publicidade. As regras editoriais e gráficas.
Guerras pacíficas em formato diário.
Relativamente à concepção das páginas interiores, não devemos esquecer que, apesar de
possuírem características diferentes das da primeira página, devem ser pensadas como um
conjunto, do qual a primeira página faz parte, sendo o resultado final ʻfrutoʼ de um design global.
Do mesmo modo que para a primeira página, as páginas interiores devem ser construídas sobre
uma grelha de paginação, sobre a qual os elementos serão colocados. Conforme abordado no
capítulo sobre grelhas de paginação, esta estrutura facilita a construção das páginas, confere
coesão entre os diferentes elementos e garante a continuidade do design da publicação. As colunas
e o espaço entre elas deverão manter entre si uma relação de equilíbrio. O número de colunas por
página poderá variar em função da dimensão do jornal.
No que diz respeito aos diferentes elementos constitutivos das páginas, tendo alguns sido
matéria de reflexão, como fotografias e títulos, considerados aqueles que despertam maior atenção
dos leitores num primeiro contacto com as páginas de jornal; tal como foi enunciado para a primeira
página, devem ser posicionados, em dimensão e colocação, de acordo com o valor hierárquico que
têm nessa página.
Na obra Contemporary Newspaper Design, Mario García refere que um designer, ao construir
uma página interior, deve, em primeiro lugar, criar um CIV, ou Centro de Impacto Visual. Uma
página interior atractiva deve ser aquela que se constrói a partir de um elemento, seja ele uma
fotografia, um texto, ou a combinação de ambos. E as considerações a ter com a construção de
páginas interiores são as mesmas que para a primeira página. O designer deve ter conhecimento
do número de elementos a constar na página, identificando um como CVI e depois dispô-los de
acordo com o grau de importância que têm.
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Refere ainda Mario García que, após criada uma equilibrada estrutura de página e definidos os
elementos que nela vão constar, devemos primeiro pensar no texto, uma vez que cerca de 80%
daquilo que aparece na página é texto, não são fotografias, nem ilustrações. E que devemos ainda
ter uma equilibrada combinação tipográfica com uma arquitectura interessante e com um toque de
contrastes entre os diferentes estilos existentes em cada fonte,(bold, itálico, light, condensed). Uma
escolha acertada e uma aplicação correcta da cor completam o conjunto. Refere ainda o autor
existirem alguns factores a ponderar na escolha da tipografia: em primeiro lugar, a facilidade de
leitura; seguidamente deve existir entre as fontes utilizadas uma relação de harmonia; é importante
seleccionar uma fonte que permita estabelecer diferentes contrastes, variadas dimensões e estilos
– extra-bold, bold, medium, light, itálico, etc., permitindo criar situações hierárquicas. Os espaços
brancos, deixados em quantidades suficientes, são também fundamentais para a facilidade de
leitura e para o necessário destaque de cada elemento. Acerca da mancha de informação numa
página de jornal, o designer muitas vezes dispõe de uma fotografia, um título e um texto: estes são
os componentes-base. Se perguntarmos aos leitores sobre o que preferem, conforme ficou também
provado em estudos recentes, como o Eye-Trac © Research, estes dizem precisamente preferir
uma fotografia, um título e um texto. De acordo com os resultados deste estudo, ficou ainda
demonstrado que os leitores primeiro olham para uma fotografia de grande formato, depois lêem o
título, o subtítulo e, se o assunto lhes interessar, lêem o texto. Porém, o texto não deixa de ser o
elemento primordial, a razão de existência do jornal e o motivo de interesse de muitos. A sua
distribuição pela página em muitas situações desenvolve-se após o título ou pós-título e à volta da
imagem, em forma de “U” ou de “L”, ou ainda em forma rectangular. Esta sequência permite
estabelecer uma correcta ordem na leitura, favorecendo a compreensão da informação. Dentro de
cada página os diferentes conjuntos de informação devem agrupar-se em blocos bem definidos de
forma a que o leitor nunca se sinta desorientado.
Os resultados obtidos no Eye-Trac ® Research vieram provar que criar uma hierarquia de forma
a estabelecer o percurso do olhar ao longo da página permite aconselhar o leitor na prioridade da
leitura, aumentar a compreensão da informação e aumentar a sua fluidez., evitando situações de
desordem, de ambiguidade, de falta de compreensão e de abandono da notícia. Revelou ainda este
estudo que a sequência do olhar se faz da direita para a esquerda, da cor para o preto e branco e
de um elemento grande para um elemento mais pequeno. Ficou ainda provado que, em páginas
duplas, o olhar se desloca tendencialmente para a página da direita, no entanto, essa tendência
pode ser contrariada pela colocação de elementos de grande destaque na página da esquerda,
nomeadamente uma fotografia de grande dimensão, preferencialmente a cores, ou um título de
grande formato, ou ainda conjuntos de fotografias a cores.
Quanto aos títulos, são lidos em primeiro lugar aqueles que apresentam maior dimensão na
página e que a leitura dos títulos aumenta quando estes são acompanhados por imagens, quer
estas sejam a cores ou a preto e branco. Relativamente ao texto, apenas 25% do texto é observado
e desses apenas 50% é lido na totalidade. Quanto às legendas das fotografias, a sua leitura
aumenta quanto maior for a fotografia ou se a fotografia for a cores e ainda em grupos de
fotografias, principalmente se apresentarem cor.
Alguns destes resultados foram também comprovados pelo estudo Readerscan, realizado pelo
suíço Carlo Imboden. Nomeadamente, que existem elementos fundamentais para que o leitor seja
atraído para a leitura do texto e para que permaneça até ao final: para os textos longos, a existência
do lead, a existência de bold na primeira linha de texto, parágrafos, entretítulos, capitulares e
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destaques das frases mais importantes. Quanto ao texto e à sua apresentação, o Readerscan
conseguiu provar que o leitor, num primeiro contacto com o jornal, espera ser informado de forma
clara e inequívoca, que o acesso à informação lhe seja facilitado, permitindo uma leitura fluída e
agradável. Nas situações em que o texto apresentava dimensão muito reduzida, fonte de difícil
leitura, espaço entre letras, palavras e entrelinhamento excessivo, ou diminuto, o leitor abandonava
a leitura do texto. Ainda, nas situações em que as páginas apresentavam a informação de forma
confusa, sem uma distribuição hierárquica da informação, o leitor percorria os vários elementos sem
se deter em nenhum.
14.9. A cor
14.9.1. A importância da cor num jornal
A partir dos anos 70, inicialmente nos Estados Unidos e posteriormente na Europa, os jornais
começam a apresentar preocupações de carácter estético. No entanto, somente nos anos 80
grandes títulos e fotos de grande formato a cores começaram a fazer parte das primeiras páginas
dos jornais, deixando para trás a aparência cinzenta que os acompanhara desde o início da sua
existência. Durante muito tempo considerou-se que utilizar cor nos jornais poderia simbolizar falta
de rigor e de seriedade, gerando descrédito por parte dos leitores. O primeiro jornal a utilizar cor,
inicialmente apenas na primeira página, foi o St. Petersburg Times, nos anos 70. No entanto, a
grande mudança na imagem gráfica dos jornais diários verifica-se a 15 de Setembro de 1982, com
o surgimento do jornal USA Today. A sua imagem gráfica ficará certamente para a história do design
dos jornais. Grande quantidade de cor invadia as páginas do jornal, logotipo com cor, gráficos de
informação, grandes títulos faziam-se acompanhar de enormes fotos, pequenas notícias percorriam
na vertical uma coluna da primeira página –tratava-se de uma reviravolta na imagem gráfica dos
jornais de todo o mundo. Em Portugal, os jornais diários foram introduzindo gradualmente cor nas
suas páginas, inicialmente em títulos e filetes (linhas demarcadoras ou separadoras), ou ainda num
ou noutro elemento dos cartunes. Mais recentemente, nos finais dos anos 80, início dos anos 90,
nas fotografias, por motivos óbvios, relacionados com o avanço técnico da informática e o
aparecimento de digitalizadoras a cores e ainda com a evolução verificada nas máquinas de
impressão, que permitiram melhor qualidade no produto final. De facto, a grande revolução de cor
nos jornais diários portugueses deu-se nos anos 90. Em 1992 o Jornal de Notícias faz um redesign
das suas páginas, obra do designer João Nunes, onde pela primeira vez grande quantidade de cor
é utilizada e aplicada segundo um conceito, um projecto global. Fotografias a quatro cores,
monotons ou duotons, e caixas com redes de cor serviam de suporte a títulos e texto. Pela primeira
vez se assumiu a cor de forma séria e controlada. Até então, o uso da cor era feito com demasiados
receios. A tecnologia associada à pré-impressão e impressão não permitia um produto com
qualidade, sendo frequente os desagradáveis desacertos de cor. Na mesma década, o Diário de
Notícias surge com uma nova imagem gráfica, apostando também no elemento cor, projecto inicial
de Mario García, concluído por Luís Maria Ribeirinho. De acordo com Pegie Stark na obra Color
Contrast and dimension, a cor é uma poderosa ferramenta no combate à concorrência com outros
media; a cor reflecte a realidade melhor que o preto e branco; os leitores gostam de cor; os
anúncios destacam-se mais a cores; as impressoras de hoje têm capacidade de imprimir com
qualidade e a cor ajuda a vender. De facto, se pensarmos nas páginas dos jornais de há uns anos
atrás, todas elas monocromáticas, com uma estrita paleta do branco ao preto, verificamos não mais,
do que uma monótona e redutora forma de fazer chegar junto do público a informação diária. Com
150
o uso da cor, os jornais tornam-se apelativos, o seu uso permite às diferentes publicações
marcarem as necessárias diferenças, conquistarem os seus próprios leitores. Contudo, se falarmos
do elemento cor, dentro de cada publicação, o assunto é bem mais vasto. A cor permite em cada
página formar focos visuais, criar hierarquias, orientando o olhar do leitor de acordo com o grau de
importância dos elementos na página.
Johannes Itten, um teórico da cor, fundador, na Bauhaus, do curso Forma e Cor, acreditava que,
à presença da cor, respondemos física e emocionalmente e que as cores são forças, energias
radiantes que nos afectam positivamente ou negativamente, quer tenhamos consciência quer não.
Segundo Mario García, os leitores, quando interrogados, referem preferir páginas com cor; no
entanto, no Eye-Trac ® Research é provado que a utilização de cor nas páginas de um jornal não
contribui para que os leitores leiam mais.
Quando questionado sobre até que ponto o elemento cor contribui para vender, Mario García
responde que efectivamente o que vende é o conteúdo, a cor contribui. Um bom artigo, um bom título,
uma boa articulação entre ambos e um pouco de criatividade é que estabelecem a diferença. Não é
certamente o facto de colorirmos as páginas de um jornal que as vendas sofrem um incremento. No
entanto, a cor atrai. Para Mario García, a cor talvez seja mais importante nas camadas mais jovens,
os que se iniciam na leitura dos jornais. Com hábitos de leitura de revistas, o uso da cor nos jornais,
pode funcionar como um meio de transição e aproximação.
O Eye-Trac ® Research, realizado entre 1990 e 1991, provou que a cor não domina em todas as
circunstâncias e que as fotografias a preto e branco podem, em algumas situações, superar as
fotografias a cores. Como por exemplo numa situação em que a escala da foto a preto e branco seja
superior à da foto a cores, assim como o percurso do olhar em páginas duplas se processa da direita
para a esquerda e que essa tendência consegue superar a força do elemento cor. Aprendemos que
o fundamental é imprimir bem as cores, isto porque uma cor bem impressa capta mais atenção do que
uma cor mal impressa. Uma fotografia a cores aumenta a leitura da respectiva legenda. Fotografias a
cores de grande formato têm um grande poder em atrair a atenção inicial do leitor. A cor provou ser
uma excelente ferramenta do design quando utilizada em sinergia com outros dois factores, a
dimensão e a colocação. Deste modo, uma fotografia de grande formato a cores, colocada numa
página da direita, tem um forte impacto visual.
14.10. A fotografia
14.10.1. Preto e branco / Cor. Qualidade / Dimensão / Colocação
A fotografia é um dos elementos mais importantes num jornal, capaz de prender o olhar do leitor
e de o motivar a leitura de um texto e ainda, para os casos da primeira página, ser capaz de
incentivar à compra de um jornal. Uma fotografia tem o poder de contar em segundos, o que um
texto só contaria em muitas linhas. Conforme foi referido, nos estudos realizados pelo Eye-Trac ®
Research, acerca de como o olhar se desloca ao longo de uma página de jornal, os leitores quando
observam uma página, num primeiro contacto olham para uma imagem de grande formato,
especialmente quando essa imagem se trata de uma fotografia. A colocação de uma fotografia
numa página determina a forma como o leitor olhará para essa fotografia e a forma como o leitor
deslocará o olhar ao longo da página.
Na obra Pure Design Mario García refere que uma primeira página deve ser apelativa e para
isso deverá ter um forte impacto visual e que em 99% dos casos depende de uma fotografia de
grande formato, destacando-se os casos de grandes planos a cores, preferencialmente bem
impressas.
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O sucesso da fotografia num jornal reside na relação estabelecida entre editor, designer e
fotógrafo. A equipa tem de perceber que é fundamental a conjugação de textos e fotografias,
oferecendo ao leitor diferentes pólos de interesse, e que essa conquista poderá ser alcançada tanto
mais depressa quanto o jornalista ou o editor pensarem em termos gráficos e o fotografo pensar em
termos editoriais. Refere ainda Mario García que o fotógrafo, nas suas recolhas, deve ter presente
que a qualidade e variedade na busca de informações aumenta as possibilidades do designer na
construção das páginas, contribuindo para um produto final de qualidade.
14.11. A infografia
14.11.1. Utilidade na compreensão de factos em pouco tempo e espaço reduzido
Nas últimas décadas a infografia sofreu um grande desenvolvimento, sendo utilizada por jornais
de todo o mundo como um excelente meio de comunicar e, acima de tudo, de completar a
informação escrita, tornando a compreensão dos factos mais rápida e mais preceptível. Seria difícil
de imaginar os acontecimentos do 11 de Setembro ou a guerra no Iraque sem que as páginas dos
jornais recorressem à infografia, tornando mais eficazes as suas notícias. A infografia tem ainda a
capacidade de reduzir as longas manchas de texto, de criar dinamismo e apelo visual nas páginas.
O propósito da infografia é auxiliar os leitores na compreensão das notícias, de forma rápida, clara
e concisa.
De acordo com estudos realizados, nomeadamente o Eye -Trac ® Research, o leitor gosta de
imagens, sendo este o primeiro elemento observado num primeiro contacto com as páginas de
jornais, e se esta é a realidade, por que não tornar os conteúdos informativos mais completos,
valorizando-os sempre que o assunto seja merecedor de maior destaque? Para além de ser um
complemento informativo, sendo um elemento visual, serve também a infografia como elemento
dinamizador e de valorização da página, não a deixando restringir aos habituais elementos
constituintes da notícia – título, texto e fotografia.
14.12. A ilustração e o cartune
A ilustração é uma excelente solução, em alternância ou em conjunto com a fotografia, para
completar a informação escrita. Num jornal diário, recorrer à ilustração traz múltiplas vantagens,
como o enriquecimento da publicação, através de uma outra ferramenta visual, não permitindo que
a solução se esgote na fotografia; promove a diversidade, permitindo um maior número de
soluções; pode ser a solução para temas de ordem subjectiva, como o aborto, ou o divórcio,
reportagens e entrevistas a figuras públicas, cujas imagens se tornaram gastas; em temas
abordados de forma sistemática em determinadas épocas do ano, como datas festivas, o 25 de
Abril, os santos populares, etc.; a colaboração assídua de um ou dois ilustradores permite que uma
publicação se afirme e se distinga das demais, criando um estilo próprio.
De acordo com Mario García, uma das mais difíceis decisões é a escolha de uma imagem que
ilustre bem um texto. Frequentemente, a questão que se põe é a seguinte: Qual será o melhor
caminho para contar a história? Na maioria dos casos, a fotografia é a resposta imediata. A
fotografia completa o processo de informação e cria impacto nos leitores, captando a sua atenção
inicial e motivando-o seguidamente para a leitura do texto. E a ilustração pode ser a solução ideal
em casos abstractos, ou quando a fotografia pode ser um risco.
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José Manuel Fernandes, director do jornal Público, refere numa edição deste diário de 28 de
Abril de 2003 que a utilização continuada deste tipo de desenho confere à publicação uma
identidade própria; referindo-se especificamente a Luís Afonso e aos dez anos de “Bartune”, José
Manuel Fernandes afirma que Luís Afonso e o “Bartune” tornaram-se tão indispensáveis como o
jornal, uma referência diária que rapidamente se tornou tão marcante na nossa identidade como o
Calvin da última página. Com uma enorme, imensa diferença: o “Bartune” era nosso, português,
atento, actual, mordaz.
De facto, a existência numa publicação diária, de um cartune com um estilo próprio, relatando
um acontecimento, uma frase, um momento que se passou no dia anterior, torna-se para o leitor
um hábito, como uma espera diária de um novo assunto.
Em 1996, Jorge Pedro Sousa e Micaela Gonçalves, da Universidade Fernando Pessoa,
realizaram um estudo sobre a importância atribuída aos cartunes na imprensa diária. De acordo
com o estudo, o jornal Público é o órgão de comunicação social que maior importância dá aos car-
tunes e que destes faz uma utilização mais equilibrada e consentânea com a sua natureza de
género jornalístico, embora não os use com o relevo que, no entender dos autores, os cartunes de
actualidade merecem. Revelou ainda o estudo que nenhum dos jornais que publicaram regular-
mente cartunes se aproveitou suficientemente das potencialidades destes, já que pouco foi o
espaço que lhes consagraram. E que os cartunes têm possibilidades negligenciadas pela impren-
sa diária: 1) fazer rir, fazer reflectir, fazer conhecer, corrigir, educar; 2) captar e fidelizar leitores; 3)
ancoragem gráfica; 4) levar o leitor, pelo humor, a compreender, interpretar e saber explicar os
acontecimentos e a associar acontecimentos que os news media lhe apresentam fragmentados, ou
seja, levar o leitor a atingir o nível dos significados, das causas, das consequências e das ramifi-
cações/associações dos acontecimentos; 5) ser instrumento de luta concorrencial; e 6) os cartunes
são uma forma de aproveitar a potencial legibilidade da imagem, seja esta informativa, interpretati-
va, explicativa, ou contextualizante, especialmente no seio de uma cultura do visual como a nossa.
14.13. O redesign de um jornal
O redesign de um jornal é um processo que visa actualizar e melhorar a qualidade do conteúdo
e/ou da apresentação desse conteúdo, com o objectivo de agradar a um determinado tipo de leitor,
numa determinada época. De acordo com Mario García, proprietário da empresa de consultadoria
García.Media, é essencial termos presente, quando iniciamos um projecto de redesign, uma ideia
clara da publicação, do seu conteúdo e da sua audiência. Do resto depende a nossa capacidade
de sabermos escutar os editores, compreendermos quais as suas expectativas, quais os seus
interesses, com o objectivo de valorizar a publicação. A compreensão e boa vontade de toda a
equipa torna-se mais do que nunca necessária. A colaboração dos editores, fotógrafos e gráficos é
fundamental durante todo projecto de redesign. Do mesmo modo que o cooperativismo se torna
imprescindível, para que a mudança seja bem implementada, para que no dia-a-dia da publicação
essas alterações perdurem. Nesse sentido, o conceito WED – writing, editing e design, defendido
por Mario García, torna-se fundamental, tratando-se de uma disciplina a seguir.
De acordo com Rodrigo Fino, designer sénior na empresa García.Media Latinoamerica, autor
em 2002 do redesign do jornal mexicano El Diario, vários poderão ser os motivos que levam um
jornal a considerar a hipótese de um projecto de redesign, tais como satisfazer as necessidades do
leitor, com especial incidência para o público mais jovem, progressos no sistema tecnológico e a
necessidade de valorizar o conteúdo. Na opinião da maioria dos designers e consultores gráficos,
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entre as razões que dão origem ao maior número de mudanças gráficas, estão o factor competição
e os avanços tecnológicos. A televisão, a Internet, os jornais gratuitos e as revistas são meios de
informação e distracção que funcionam como fortes concorrentes das publicações jornalísticas.
Ron Reason, consultor gráfico de jornais e director criativo da empresa García Media Group,
num artigo intitulado “The Newspaper Redesign: Why? How? Who? Answers to common
questions”, refere de que forma podemos ter consciência de que o design de uma publicação pode
necessitar de uma mudança gráfica. De acordo com Ron Reason, os responsáveis de um jornal
devem analisar até que ponto é que o jornal tem uma aparência desorganizada, uma colocação
inconsistente dos elementos na página, cabeçalhos, tipografia, fotografias e cor. Se isso acontece,
então a publicação atingiu o momento certo para rever o seu conteúdo. É necessário que os
responsáveis pelo jornal se interroguem sobre a qualidade da imagem gráfica do jornal, se reflecte
aquilo que o jornal pretende ser no momento. E que frequentemente os jornais facilitam, deixando
a publicação atingir uma situação de limite. Refere Ron Reason que, após a tomada de consciência
de que é altura de melhorar uma publicação, em muitos jornais paira ainda a dúvida acerca da
possibilidade de executar o projecto dentro das próprias instalações, poupando algumas
economias. No entanto, optando por um consultor gráfico, qual a sua função? Que tarefas
desempenhará? Para Ron Reason, um bom consultor tem que compreender qual o mercado, as
necessidades da publicação e a sua missão. É fundamental, numa primeira fase, analisar bem o
jornal, detectar os pontos mais fracos e usar o diálogo sob a forma de melhor conhecer o produto.
Director e editores são sempre peças fundamentais. As tarefas a que se refere Ron Reason são
importantes e de um modo geral aplicáveis a qualquer publicação, porém, não se esgotam naquelas
que se seguem: a análise dos elementos que deverão sofrer alterações e por que razão devem ser
alterados, com o objectivo de atingirem de forma eficaz a sua função; a análise da estrutura; a
pesquisa de tipografia, cor e outros elementos gráficos para a nova imagem; criação de pequenos
protótipos para apresentação e discussão; caderno de normas; diálogos em torno da organização
da equipa de trabalho; implementação do jornal após o projecto de redesign; colaboração assídua
após a implementação do novo design.
De acordo com Mario García, na obra Contemporary Newspaper Design, os melhores projectos
de redesign são aqueles que são executados no momento em que a publicação ainda se mantém
com qualidade. Os jornais não devem esperar por atingir uma situação de decadência para
decidirem um redesign, pois nessa altura já estarão a perder muitos leitores. Nem todos os
projectos de redesign introduzem drásticas mudanças, alguns jornais fazem o que se chama de
ʻlavar a caraʼ, refrescando mas não alterando a sua aparência. No entanto, existe um maior número
de grandes mudanças gráficas do que de pequenas alterações.
O jornal Público, desde o início da sua criação, a 5 de Março de 1990, até 2001, ano do primeiro
projecto de redesign realizado pela empresa catalã Bega Comunicación, foi um exemplo ilustrativo
de um produto que foi sofrendo uma progressiva actualização da imagem gráfica. Nomeadamente
no que diz respeito à primeira página, tendo-se verificado ligeiras alterações que as tornaram
sucessivamente mais apelativas e fáceis de consultar. O factor hierárquico das notícias foi o
principal responsável pela mudança. A primeira página deve indicar ao leitor o que deve ler em
primeiro, segundo e terceiro lugares. As diferenças estabelecem-se pela colocação, dimensão e
forma. No Público, esse factor foi determinante para o avanço qualitativo das primeiras páginas.
Desde o primeiro número e de forma progressiva, a cor azul (a mesma atribuída ao acento do
logotipo) foi sendo introduzida na primeira página, nos antetítulos e títulos de pequena dimensão,
como no caso das notícias breves colocadas ao longo de uma coluna, ou na zona inferior da página.
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A partir de 1995, verificaram-se nas primeiras páginas pequenas variações, nomeadamente na
redução de escalas da tipografia, maior contraste estabelecido entre as escalas dos títulos e
antetítulos e redução das grandes quantidades de texto, prática corrente nos primeiros anos. Em
1998 dá-se novamente uma nova redução das escalas das fontes e introdução de cor, nomeada-
mente nas notícias breves, e a introdução de caixas de texto com cor e maior contraste entre os
diversos elementos.
É cada vez com maior frequência que os jornais de todo o mundo recorrem ao redesign das suas
publicações. Portugal não é excepção; a crescente quebra nas vendas, o desinteresse do público
jovem, o aparecimento dos jornais gratuitos, a Internet e os vários meios de informação gratuitos
como a televisão e a rádio, têm sido algumas das razões pelas quais a imprensa escrita paga tem
recorrido a sucessivos projectos de redesign nas últimas décadas. De facto, investem-se milhares
de euros em projectos gráficos, alguns deles com bastante qualidade ao nível da apresentação da
informação. No entanto, deveríamos ter consciência de que hoje um jornal diário compete com
outras fontes de informação. Por tudo isto, hoje, a imprensa diária paga deve ser um produto sufi-
cientemente consistente e completo em termos de conteúdos e apresentação para complementar
aquilo que as restantes fontes de informação não oferecem. Por tudo isto, todos aqueles que
produzem um jornal diariamente devem ter consciência de que a qualidade e a manutenção diária
de um jornal dependem também da compreensão e espírito de equipa neles existente e que muitas
vezes é urgente a mudança de mentalidades e de atitudes.
Em 2007, em entrevista realizada ao director de arte do Jornal de Notícias (ver entrevista em
apêndice IV), Pedro Pimentel referia que existe quase uma necessidade anual de rever o grafismo
dos jornais, procurando reverter a actual situação da quebra de vendas e da falta de interesse do
público jovem, e que alterar apenas o grafismo não é suficiente, porque ainda há muito a mudar
dentro dos jornais, sendo o Jornal de Notícias exemplo disso. Refere Pedro Pimentel que existem
dois problemas: em primeiro lugar, nos momentos de crise dos jornais o grafismo é sempre o ʻbode
expiatórioʼ, investe-se cada vez mais em mudanças gráficas, quando só por si não resultam; ainda
é preciso mudar mentalidades, é preciso que os jornalistas pensem de forma diferente, que não
dêem primazia aos textos, desvalorizando as imagens e a apresentação do conteúdo editorial. Em
segundo lugar, se os projectos gráficos fossem devidamente planeados os resultados seriam
bastante melhores.
Para Paulo Freitas, director de arte do Diário de Notícias (ver entrevista em apêndice V), não
vale a pena investir em projectos de redesign quando o problema se encontra nos conteúdos, na
informação que se oferece ao leitor e que não o satisfaz. No caso do Diário de Notícias, as
sucessivas alterações gráficas foram resultado da quebra de vendas e das sucessivas direcções
que o jornal foi tendo nos últimos anos. Naturalmente que esta situação cria instabilidade no jornal,
com naturais reflexos no produto final. Cada direcção nova considerava que o grafismo do jornal
era a razão do problema e portanto decidia alterá-lo. Por isso temos as grandes transformações
gráficas, que, desde 2003 até 2007, têm sido anuais, todas elas a romperem de forma drástica com
a anterior. Por vezes o problema pode ser a imagem do jornal, mas muitas vezes trata-se também
de um problema de mentalidades. Há muitos profissionais, alguns deles com cargos de grande
responsabilidade, que trabalham há muitos anos em jornais e que não estão dispostos a mudar.
Frequentemente existem problemas ao nível dos conteúdos que era urgente rever, mas é difícil,
porque as pessoas não estão dispostas a aceitar a mudança.
2.ª PARTE
Análise do design gráfico dos jornais diários generalistas
nacionais e estrangeiros
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2. O DESIGN GRÁFICO DOS JORNAIS DIÁRIOS GENERALISTAS
NACIONAIS E ESTRANGEIROS: CRITÉRIOS DE ANÁLISE
Bruno Munari, na obra Design e Comunicação Visual, faz a separação entre comunicação visual
casual e comunicação visual intencional, referindo que no primeiro caso o receptor pode interpretar
livremente a mensagem, ao invés do segundo caso, em que a mensagem recebida deverá chegar
ao receptor de acordo com uma intenção do emissor. O sucesso dessa mensagem depende da
forma como é transmitida ao receptor. Devemos depreender então que, para um determinado
objectivo, utilizando os mesmos elementos, o resultado final poderá ser diferente em função da
aplicação desses mesmos elementos e da relação que estabelecem entre si e com o todo. Servem
de exemplo as primeiras páginas de diferentes jornais diários portugueses, que, apesar de
apresentarem as mesmas notícias, têm perante o leitor resultados diferenciados. A disposição no
suporte, a escala e o enquadramento das fotografias, o tipo de fonte e a dimensão dos títulos, a
atribuição ou não do elemento cor, os espaços deixados em branco são factores fundamentais para
o resultado final (figs. 46 a 53).
Na obra Design for the Real World, Victor Papaneck refere-se ao design como sendo um
esforço consciente e intuitivo para impor um significado, uma ordem, implicando a consciência um
trabalho de intelectualização, investigação e análise. Refere ainda o autor que planear e estruturar
todo e qualquer projecto direccionado a um desejo com um fim previsível constitui um processo de
design e que a tarefa mais importante do designer é a capacidade de reconhecer, isolar, definir e
resolver problemas de forma sensível, compreendendo os problemas e necessidades do
destinatário.
É de referir que a razão de existirem em alguns jornais mais secções, separadas, e em outros,
como o Correio Manhã e o 24 Horas, haver apenas o interior do jornal de uma forma global, resulta
das semelhanças entre as páginas destes dois últimos, não se justificando a análise separada de
cada secção.
Fazem também parte dos critérios de análise destes jornais os conhecimentos adquiridos numa
fase anterior, referenciados no corpo principal da tese, ao nível quer do design gráfico aplicado às
publicações jornalísticas (cujos estudos no nosso país são inexistentes, mas que noutros países
têm sido desenvolvidos ao longo de vários anos por profissionais da área do design), quer do
jornalismo. Nomeadamente sobre o Eye-Trac ® Research, realizado pelo Poynter Institute for Media
Studies em 1990, sob a direcção de Pegie Starck e de Mario García. Com a ajuda de um sofisticado
equipamento com pequenas câmaras de vídeo colocado na cabeça de cada leitor, ficavam
registados os seus movimentos do olhar e a sequência das imagens observadas na página do
jornal. Três protótipos de jornais foram criados com objectivos bem definidos, assim como 90
participantes foram testados, 42 mulheres e 48 homens, sendo 80% de raça branca e 20% de
outras raças.
Serviram ainda de suporte para esta análise a consulta de material bibliográfico relacionado
com áreas específicas do design, como a tipografia, a cor, grelhas de paginação e infografia, bem
como o testemunho de profissionais que dedicam as suas vidas ao estudo do design dos jornais e
que o transmitem em obras escritas, como Pegie Stark, Lucie La Cava, Robert Lockood, Edmund
Arnold, Nigel Holmes, Mario García, este último autor do design e redesign de mais de 400 jornais
por todo o mundo e proprietário da empresa García.Media, com sede em várias partes do globo. O
modelo adoptado para a análise dos jornais diários portugueses foi inspirado no modelo seguido
pelos profissionais acima descritos. Os jornais são analisados desde a dimensão à estrutura que
serve de suporte à informação, passando depois para a organização e apresentação dos elementos
na página. Estes três elementos são fundamentais e deles depende a qualidade da publicação na
apresentação do conteúdo. O design gráfico de uma página é a imagem dessa página, construída
de acordo com a função que cada elemento exerce na página e, em termos globais, o papel que a
publicação desempenha junto do público. Para que cada função se concretize na plenitude, é
necessário que o designer utilize, em cada caso concreto, as ferramentas do design que melhor se
adaptam a cada situação e que melhor transmitem a mensagem. Estudos como o Eye-Trac ®
Research são preciosos pelo conhecimento que nos oferecem acerca das preferências do leitor e
de que forma podemos oferecer um produto capaz de agradar e comunicar de forma mais efectiva.
Os resultados obtidos pelo Eye-Trac ® Research foram fundamentais para análise do design
gráfico das páginas dos jornais seleccionados. Foi-nos dado a saber que a cor não domina em
todas as circunstâncias. A dimensão e a colocação podem superar o poder da cor. Que uma
fotografia a cores é sempre um poderoso foco visual, no entanto, uma fotografia a preto e branco,
se apresentar maior dimensão do que a fotografia a cores, capta maior atenção do leitor. Assim
como o percurso do olhar, em páginas duplas, se processa da direita para a esquerda e que essa
tendência consegue superar a força do elemento cor. Títulos e imagens de grande formato, estas
preferencialmente bem impressas, são os primeiros elementos a serem observados num primeiro
contacto com as páginas de um jornal. E essas imagens, quando acompanham um texto, têm a
capacidade de aumentar a leitura desse texto. Fotos que apresentam muitos pormenores captam
menos atenção do que grandes planos. Páginas com mais do que uma fotografia captam mais
atenção do que uma páginas apenas com uma fotografia.
Os critérios que levaram à selecção dos jornais diários estrangeiros, para análise e estudo
comparativo com os jornais diários portugueses, prendem-se com factores específicos. Em primeiro
lugar, o facto de os jornais nacionais seleccionados serem diários nacionais e de teor generalista
implicou a escolha de jornais estrangeiros com as mesmas características, também eles diários
nacionais e generalistas. Em segundo lugar, impunha-se a necessidade de abranger uma maior
diversidade na origem das publicações, visando obter resultados fidedignos e consequentemente
conclusivos. Deste modo, foram selecionadas publicações europeias, norte-americanas e sul-ameri-
canas, num total de 10 publicações: El Mundo, El Pais, Göteborgs-Posten, The New York Times,






Simplicidade e eficácia na apresentação
da informação.
FIG. 47 JORNAL DE NOTÍCIAS
Primeira página
Apesar de a imagem ocupar quase a totalidade da
página, a figura principal apresenta pouco destaque.
O pormenor de cobrir o logotipo com a imagem não
trás nenhum benefício. Retira importância à figura
principal e prejudica desnecessariamente a leitura
do logotipo.
FIG. 48 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Primeira página
Excelente foco visual.
FIG. 49 24 HORAS
Primeira página
O excesso de informação prejudica a apreensão
do conteúdo. Título e imagem principal deixam
de funcionar como um potencial gráfico.
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FIG. 52 JORNAL DE NOTÍCIAS
Primeira página
O fundo negro dificulta a apreensão do texto e
da imagem.
FIG. 53 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Primeira página
Título e imagem com forte apelo visual.




Excelente foco visual, com recurso a um título e
uma imagem de grande formato.
2.1 ANÁLISE DO DESIGN GRÁFICO DO JORNAL PÚBLICO
DATA DE FUNDAÇÃO – 5 de Março de 1990
EMPRESA PROPRIETÁRIA –- Presslivre - Imprensa livre, SA.
DADOS TÉCNICOS
Periodicidade – Diário
Sistema de impressão – Offset
Número de cores – Quadricromia
Formato – 40,0 cm X 27,8 cm
Mancha – Tablóide
Número de colunas por página – 6
Largura da coluna – 4 cm
Espaço entre colunas – 0,4 cm
Número de cadernos – 2
Número de edições por ano – 363
Tiragem média – 82 829 (Dezembro de 2002)
Circulação – 59 390 (Dezembro de 2002)
Distribuição geográfica – Nacional
Principais zonas geográficas – Grande Lisboa, Grande Porto, Litoral Norte, Litoral Centro,
Interior Norte e Sul
DADOS DE AUDIÊNCIA











+ 64 – 9,6%
FONTES
Texto – Nimrod MT
Títulos – ITC Bodoni Twelve e Seven, Erbar
Títulos para o Desporto – Univers
Legendas – Latin XCn




Empresa responsável – BEGA Comunicación
Alterações e resultados – Na revista Update da SND, José Manuel Fernandes, director do jornal,
refere que a mais-valia na mudança gráfica do Público foi, paradoxalmente, continuar a ser o mesmo
jornal, oferecendo mais ao leitor. Directo, simples, incisivo e capaz de servir a maioria dos leitores.
Capaz de servir o leitor de dez minutos e o leitor de uma hora. Informando-o rapidamente das notícias
mais importantes do dia e simultaneamente oferecendo-lhe textos mais extensos, textos de análise.
No mesmo artigo acerca do redesign do jornal Público, o administrador José Marquitos faz
referência à mudança gráfica intitulando-a de conservadora e referindo que o “novo jornal” continua
a ser um jornal para ser lido, dando grande importância às palavras e às imagens, sendo elas as
principais ferramentas.
José Manuel Fernandes faz referência ao principal objectivo do redesign do jornal –
compreender os interesses do leitor, oferecendo-lhe um produto ajustado às suas necessidades.
Ano – 2007
Designer Responsável – Mark Porter (designer responsável em 2005 pelo redesign do jornal
britânico The Guardian)
Alterações – Primeira grande mudança gráfica, após 17 anos de existência. Alteração do
logotipo, introdução de cor em todas as páginas, alteração das fontes tipográficas, reorganização
da paginação, criação de novos cadernos, novos suplementos.
PRÉMIOS DE DESIGN
2002 – Prémio para a melhor primeira página, atribuído pela SND, no 23.º Concurso The Best
of Newspaper Design




ANÁLISE DAS CARACTERÍSTICAS GERAIS
Qualidade do Papel, qualidade de Impressão
Agradável ao toque. Papel de boa qualidade, que contribui para a obtenção de uma excelente
impressão. Excelente qualidade de impressão, que confere às fotos e aos demais elementos uma
aparência de grande qualidade.
Preço – 0,80 €, de segunda a quinta-feira, 1,00 € à sexta-feira e aos sábados, e um 1,10 € aos
domingos. Durante a semana, o valor mais elevado entre os diários em Portugal. Para um jornal
diário, com um público cuja média dos ordenados é considerada baixa e ainda relativamente aos
jornais da concorrência, o valor praticado é elevado. O preço é em muitas situações factor de
decisão no acto da escolha, principalmente quando o diferencial varia entre os 0,25 € e os 0,15€
relativamente aos restantes periódicos.
LOGOTIPO
Fonte, cor, colocação
Edmund Arnold refere, na obra Modern Newspaper Design:
Praticamente todo o conteúdo de um jornal sofre alterações drásticas de edição, para edição. O
logotipo é dos poucos elementos que diariamente se mantêm constantes. (…) O logotipo de um jornal
é a marca, o símbolo que o representa e que o faz ser reconhecido entre muitos. (…) Deve, nesse
sentido, reflectir o estilo do jornal e do público a quem se destina. Do mesmo modo que a
personalidade de uma pessoa pode ser sugerida pela roupa que veste. (…) Toda e qualquer alteração
nele efectuada deverá ser realizada com bastante cuidado e dedicação, evitando possíveis efeitos de
descaracterização. (…) A sua leitura deve ser fácil e a sua imagem não deve ser confundida com
qualquer outra, devendo ser única.1
Conforme defende Edmund Arnold, o logotipo do jornal Público encontra-se de acordo com o
design global da publicação, e como tal, do público-alvo, não tendo sofrido alterações formais desde
o início da sua existência. A forma como o nome é representado, é simples, clara e inigualável a
outra qualquer publicação, tornando a sua identificação fácil no meio de outras publicações.
As letras que escrevem a palavra Público são de cor preta, com o acento na letra “U” de cor
azul-clara, fazendo-se ler de forma clara e inequívoca. Servindo de suporte ao nome da publicação,
também de cor preta, encontram-se dois filetes de diferentes espessuras. No segundo filete, o mais
espesso, encontra-se centrado e negativado o endereço electrónico da publicação.
O logotipo encontra-se no topo e centrado relativamente à largura da página. É cercado do lado
direito por publicidade e do lado esquerdo pelo conjunto de data, edição, preço, director, directores-
-adjuntos e e-mail. Os 50 mm de altura do logotipo definem a altura dos elementos que o cercam
lateralmente, conferindo à “cabeça” do jornal uma aparência organizada.
O logotipo e o conteúdo informativo têm funções específicas e diferenciadas na primeira página.
Compete a cada um dos elementos ocupar o lugar que mais favorece a função a que se destinam.
Relativamente a este assunto, afirma Mario García:
Colocar o logotipo uns centímetros abaixo do topo da página é comum entre os jornais, princi-
palmente entre os tablóides. Porém, esta opção costuma prejudicar o logotipo por torná-lo como que
a flutuar na página, dificultando ainda o resto da paginação.2
1 Arnold, Edmund C., Modern Newspaper Design. Harper & Row, 1969, pp. 212-213
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A colocação do logotipo no topo da página apresenta duas vantagens: em primeiro lugar,
permite ao logotipo ter o necessário destaque junto das demais publicações, o que não é tão
evidente nos casos em que o logotipo surge encimado por outros elementos, na maioria das vezes
destaques de primeira página. Nesses casos, o logotipo fica misturado com o conjunto da
informação, sendo reduzida a sua demarcação na página. Em segundo lugar, o leitor, quando tem
o primeiro contacto com o jornal, apreende com maior rapidez o conjunto da informação quando o
logotipo se arruma no cimo da página, permitindo que as notícias se distribuam num espaço comum
sem interrupções. De acordo com Mario García, devemos evitar todo e qualquer elemento ou
circunstância que resulte em distracção do leitor.
Relativamente à escala e à relação que estabelece com a totalidade da publicação, de
dimensão média, mantém uma equilibrada relação com os elementos envolventes e com a
dimensão da página. A sua dimensão é suficiente para manter destaque entre as outras
publicações, quando colocado nos postos de venda.
CONJUNTO DATA / EDIÇÃO / DIRECTORES / e-mail
Colocação, escala, função
A disposição do conjunto data / edição / directores / e-mail está de acordo com Steven E. Ames,
que, na obra Elements of Newspaper Design, conclui: “A colocação da data, edição, e-mail deve ser
na primeira página de forma visível e, se não forem colocados na primeira página, deverão ser
obrigatoriamente colocados na página dois ou três”.3
ANÁLISE DO DESIGN GRÁFICO DA PRIMEIRA PÁGINA
Fontes Escolhidas, relação entre as fontes escolhidas, escalas e relação entre escalas,
cores e harmonia entre as cores
De acordo com Steven Ames, na obra Elements of Newspaper Design, é necessário que uma
qualquer publicação seja resultado de um conceito global de página (The Total Page Concept ),
para que resulte num conjunto harmonioso, equilibrado, de fácil e agradável leitura.
Na obra Pure Design, Mario García, quando faz referência aos dez mitos que envolvem os
jornais, refere-se ao mito defendido por vários editores ao longo dos anos – a presença necessária
de pelo menos cinco notícias na primeira página.
Relativamente a isso, afirma Mario García:
Uns jornais apresentam seis, outros sete ou oito, no dia seguinte apresentam dez, ou onze. É
difícil definir o número de notícias a constar na primeira página. Este aspecto não deveria ser uma
fórmula. Num determinado dia, uma notícia apresenta um grande título e uma grande foto, e no outro
dia, no lugar onde se encontrava esta notícia encontram-se quatro, cinco ou seis pequenas notícias.
Por vezes uma única fotografia pode ocupar o espaço de dez pequenas notícias.4
2 García, Mario, Contemporary Newspaper Design, The Poynter Institute for Media Studies. Prentice Hall, 1993, 3.ª Edição, p. 155
3 Ames, Steven., Elements of Newspaper Design. Praeger, 1989, p. 47
4 García, Mario, Pure Design, Miller Media, St.Petersburg Florida, 2002, p. 207
Nas primeiras páginas do jornal Público temos diariamente a oportunidade de encontrar um título
e uma foto de grande formato. Por vezes esta foto apresenta-se sobre a horizontal, outras vezes sobre
a vertical, sendo sempre o elemento de maior destaque das primeiras páginas deste diário.
Um outro mito é o de que os elementos devem diariamente ser mantidos no mesmo local da
página. Refere Mario García, na obra Pure Design:
Para muitos editores, a primeira página deve apresentar os elementos que a constituem
diariamente nas mesmas posições: os destaques no topo, as notícias breves ao longo da coluna da
esquerda, etc., numa espécie de ʻteddy bearʼ que o leitor pode abraçar sempre que volta para casa.5
Não existem provas conclusivas acerca deste facto. No entanto e de acordo com Mario García,
é importante oferecer ao leitor, no dia-a-dia, algo de novo. Um dia usar apenas um ou dois
destaques, no outro três ou quatro, de forma a que o leitor não tenha dúvidas acerca do jornal que
tem em mãos, se é o de hoje ou o de ontem. É importante surpreender o leitor, desde que a
estrutura criada inicialmente seja respeitada.
De facto, comprar um jornal diariamente e constatar que a única mudança é a do conteúdo
editorial poderá tornar-se uma monotonia ao fim de alguns anos. Neste sentido, torna-se primordial,
quando da criação da publicação, a construção de páginas-tipo possíveis de serem usadas sempre
que necessário. Neste sentido, o jornal Público oferece ao leitor uma vasta variedade de soluções,
devidamente pensadas e de acordo com o design global da publicação. Ter a possibilidade de
oferecer ao leitor páginas que se ajustam aos temas e que se revestem de criatividade torna-se
fundamental num jornal. Tal facto dá ao leitor a certeza de que o jornal está atento e se esforça por
presentear o leitor com qualidade, não apenas editorial, mas de uma forma global (figs. 54 a 61).
Merece especial referência a coluna de notícias breves que o jornal apresenta ao longo da
margem esquerda da página. Numa época em que o número de utilizadores da Internet tem vindo
a aumentar consideravelmente, tornando-se num inegável concorrente, e o número de publicações
online tem vindo a crescer, é urgente que as publicações jornalísticas impressas se aproximem, em
termos de grafismo e funcionalidade, dessa realidade. Permitir uma fácil navegação ao longo do
interior do jornal é um dos elementos fundamentais que contribuem para a orientação do leitor e
para a facilidade e rapidez de procura de temas.
Tendo em conta o que referiu Mario García, num seminário realizado em 1999 pela Association
Press Institute, sob o tema Newspaper Design: 2020, alguns designers procuram incorporar ideias
vindas da Internet, nas páginas dos jornais e as influências da Internet são já visíveis em alguns
deles: nos conselhos de navegação, através de pequenas notícias na primeira página com
indicação da secção e do número de página respectivo, para que o leitor possa aceder quando
interessado nos artigos de opinião, com indicação do endereço electrónico.
Ainda relativamente a estas notícias breves apresentadas na primeira página e de acordo com
os estudos realizados pelo Poynter Institute - Eye-Trac ® Research, verificou-se que têm grande
impacto visual junto dos leitores, principalmente quando são colocadas sobre o logotipo, em caixas
de cor e por vezes acompanhadas de fotografias. Nos testes realizados, o protótipo que apresen-
tava as notícias breves destas forma provou ser lidas por 78% dos leitores.





Excelente foco visual, com recurso a uma
fotografia apelativade grande formato.
FIG. 55 PÚBLICO
Primeira página
Rica em informação e apresentação do conteúdo.
Excelente imagem e grafismo, numa surpreendente




Excelente foco visual com recurso à ilustração.
FIG. 57 PÚBLICO
Primeira página
Criatividade e boa articulação




Excelente foco visual, com recurso a uma
fotografia de grande formato, apelativa.
FIG. 59 PÚBLICO
Primeira página




Originalidade. Edição em que todas as
fotografias foram substituídas por ilustrações,




Conteúdo rico, inovador e bem organizado.
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Relativamente ao jornal Público, a única diferença que apresenta relativamente à testada nos
estudos, é a disposição na página, feita ao longo da primeira coluna e não sobre o logotipo. Na
minha opinião, a colocação sobre o logotipo apresenta algumas desvantagens: obriga o logotipo a
descer uns centímetros relativamente ao topo da página, tornando-o como que a flutuar, ficando
ainda entre o conteúdo noticioso, implicando uma quebra da informação. Quando colocado no topo,
a sua aparência é de maior destaque, tornando-se mais visível. A título de exemplo, podemos
recorrer à venda de jornais nos quiosques, onde as suas disposições dobradas e sobrepostas
escondem parcialmente os logotipos cuja colocação se faz uns centímetros abaixo do topo,
exactamente pela colocação de notícias breves no cimo da página. Quando procuramos um
determinado jornal, entre vários, procuramo-lo pelo logotipo, não o procuramos pelas notícias
breves, ainda que sejam um elemento de inegável importância na primeira página.
Durante o fim-de-semana o Público surpreende o leitor aplicando ao longo desta coluna não
apenas notícias breves, como ainda a divulgação dos suplementos do próprio jornal (figs. 62 e 63).
Relativamente aos títulos, o título de maior destaque da primeira página é habitualmente escrito
em cor vermelha, em fonte sem serifa – Erbar. Os restantes títulos escritos em fonte com serifa –
ITC Bodoni –, apresentam cor preta. Ambos são de fácil leitura, apresentando suficiente espaço
entre letras, palavras e entrelinhamento. Mesmo nas situações em que os títulos são escritos sobre
a foto de maior destaque, verifica-se sempre boa leitura.
Relativamente às cores utilizadas na primeira página, uma discreta e restrita paleta é utilizada
conferindo à publicação uma aparência sóbria e elegante.
FIG. 62 PÚBLICO
Primeira página
Página bem organizada, oferecendo ao leitor
variedade de informação e acesso rápido. A
primeira coluna apresenta várias notícias breves




Durante o fim-de-semana o Público surpreende
o leitor apresentando ao longo da coluna da
esquerda a divulgação dos seus suplementos.
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APRESENTAÇÃO DA FOTOGRAFIA DE MAIOR DESTAQUE DA PRIMEIRA PÁGINA
E OUTRAS FOTOS
Colocação, Imagem (dimensão, qualidade fotográfica e qualidade de impressão)
As primeiras páginas do jornal Público são paginadas de acordo com uma sólida estrutura
modular. Sobre uma grelha de 6 colunas, muitas vezes aglutinadas, possibilitam apresentar sempre
uma foto e um título de grande impacto visual, fundamentais para a orientação do leitor ao longo
da página. Esta combinação de colunas favorece a necessária hierarquia dos diferentes elementos
no espaço. No final, as páginas apresentam um conjunto visual coeso e equilibrado, quer pela
estrutura de base, quer pela estrutura modular em que os elementos se agrupam e se distribuem
ao longo da página.
Para Mario García, hoje, uma primeira página de jornal, para reunir todos os requisitos para que
possa ser reconhecida com qualidade, deve ter em primeiro lugar um CIV – Centro de Impacto
Visual. No caso de o CIV ser uma foto, no mínimo essa foto deve apresentar qualidade técnica e
informativa capaz de captar a atenção do leitor durante 10 segundos.
De facto, todas as primeiras páginas do jornal Público apresentam uma foto de grande
dimensão, com um formato de clara verticalidade ou horizontalidade, que define toda a distribuição
dos restantes elementos em seu redor. Apresentar uma paginação sobre a vertical nuns dias, sobre
a horizontal noutros, oferece aquilo que Mario García diz ser fundamental numa publicação diária
– surpreender o leitor. Quando interrogado, os leitores, entre outros aspectos, referem gostar de ser
surpreendidos. Esta opção alarga a quantidade de soluções de página e a possibilidade de escolha
de fotos, uma vez que, quer a foto escolhida seja sobre a vertical ou sobre a horizontal, o design
do jornal contempla soluções de página para ambas as situações.
Numa primeira página, a foto de maior destaque é um dos elementos mais observados num
primeiro contacto com o jornal. Como já referido anteriormente, o Público apresenta sempre, nas
suas primeiras páginas, uma foto de grande destaque, habitualmente a cores, caracterizada por um
forte apelo visual e por qualidade fotográfica ao nível dos enquadramentos, da luz, do conteúdo e
da qualidade de impressão.
Nos testes realizados no Poynter Institute for Media Studies, ficou provado que os leitores
observam mais uma foto com boa qualidade de impressão do que a mesma foto com deficiências
de impressão.
Uma das características que definem bem uma primeira página do jornal Público é a existência
de uma fotografia de grande formato. A existência de outras fotografias faz-se, mas numa escala
bastante reduzida, não concorrendo com a fotografia principal. Esta característica permite que a
fotografia se destaque e funcione como foco visual.
As pequenas imagens, habitualmente a cores, surgem na coluna da esquerda, ilustrando uma
ou outra notícia de destaque, e apresentam uma largura que varia entre os 15, 20 mm, até à largura
máxima 40 mm, largura de uma coluna.
Relativamente à colocação da fotografia de maior destaque, regra geral, quando apresenta um
formato vertical ela assume dois tipos de colocação: encostada à direita da página ou encostada à
primeira coluna das notícias breves, por vezes ocupando em altura a totalidade da página, por
vezes encostada ao topo, ou à base, ficando nestes casos o restante espaço destinado a outras
notícias. Quando não existem notícias breves em número suficiente (o que dificilmente acontece) a
página assume uma nova aparência, mantendo no entanto uma coerência gráfica com as demais
primeiras páginas (figs. 64 a 66).
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Quando a foto se apresenta segundo o formato horizontal, ela abrange toda a largura da
página, à excepção da primeira coluna, destinada às notícias breves. Relativamente à altura da
página, surge encostada ao topo, ou centrada, o que permite sempre a inserção de outras notícias.
Pode concluir-se a existência de grande versatilidade nas primeiras páginas desta publicação,
mantendo constante um conceito global de página.
APRESENTAÇÃO DA NOTÍCIA MAIS IMPORTANTE DA PRIMEIRA PÁGINA
Colocação, título (colocação dentro ou fora da imagem, escala, cor), imagem (dimensão,
qualidade fotográfica e qualidade de impressão)
A notícia de maior destaque da primeira página apresenta-se frequentemente com o título a cor
vermelha, alinhado ao centro e sempre numa escala superior às restantes notícias, mantendo-se
presente o factor hierárquico das notícias. De acordo com Mario García na obra Pure Design, títulos
alinhados ao centro permitem que os restantes elementos, como pós-título, entretítulos, lead,
citações e legendas de fotos, possam ser alinhados à esquerda, apesar de o título ser centrado.
Porém, com algumas raras excepções, todos os referidos elementos se apresentam com
alinhamento ao centro, quer na primeira página, quer nas interiores.
Quanto ao mito de que a notícia de maior destaque de uma página deve ser colocada do lado
direito, mais uma vez não existem provas que justifiquem a veracidade desta afirmação, tratando-
-se apenas disso mesmo – um mito.
FIG. 65 PÚBLICO
Primeira página
Bem sucedida forma de paginar,





apesar da ausência da




Fotografia de grande formato,
apresentando grande qualidade
fotográfica, criatividade e
excelente relação entre os
conteúdos verbal e visual.
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Menciona Edmund Arnold, na obra Modern Newspaper Design:
O canto superior esquerdo de um qualquer suporte de informação é chamado POA – Primary
Optical Area, ou zona de maior impacto visual, a partir da qual iniciamos sempre a leitura, ou escrita,
sendo o canto inferior direito a zona de menor impacto visual, por ser a zona onde concluímos a
leitura, ou a escrita.6
Por oposição, Manuel Lopez, na obra Como se Fabrican las Notícias, e Daniel Ricardo, no
Manual do Jornalista, referem que, por razões de percepção humana, o canto superior direito e
central direito são as zonas de maior impacto visual e o canto inferior esquerdo a zona de menor
impacto visual.
Porém, refere Mario García:
Os editores parecem certos disto, no entanto nada confirma esta teoria. Aquilo que os estudos
provam, é que para o leitor a notícia de maior destaque de uma primeira página é aquela que tem
um título maior e mais ʻboldʼ, independentemente de estar colocada do lado direito ou esquerdo da
página. Naturalmente que a hierarquia é um aspecto fundamental, não existe qualquer espécie de
mito a este respeito. Estudos provam que a colocação de um título de destaque, ou de uma foto de
grande formato, deve surgir na página com a função de orientar o leitor ao logo da página.7
O jornal Público, em todas as suas primeiras páginas, tem reservado o canto superior direito
para publicidade, muito provavelmente por ser considerado pela maioria como a zona de maior
impacto visual, a zona que reverterá ao jornal maior lucro publicitário.
TÍTULOS
Título, pós-título, texto
Os títulos em duas versões, Bodoni com serifas e Erbar sem serifas, apresentam cor preta no
interior do jornal. Na primeira página, ao título de maior destaque na fonte Erbar é atribuída a cor
vermelha. Sobriedade e equilíbrio formal na relação estabelecida entre as duas fontes escolhidas,
para os títulos e texto, conferem à publicação uma aparência elegante, mas acima de tudo de
agradável leitura.
No interior do jornal há predominância de títulos com serifa.
Os pós-títulos são raramente utilizados, predominando a sequência título, lead, assinatura,
texto, entretítulos e por vezes citações. As escalas atribuídas para cada caso, apresentam
dimensões e diferenças hierárquicas equilibradas.
O texto, Nimrod, com serifas e corpo 8.5/10, apresenta fácil e agradável leitura. Na obra
Contemporary Newspaper Design, Mario García faz referência à vantagem do uso de uma fonte
com serifa para grandes manchas de texto, uma vez que a existência de serifas na fonte auxilia a
junção das letras e consequentemente o ritmo da leitura. Uma fonte com serifa, refere Mario
García permite sermos capazes de ler sete a dez palavras a mais por minuto.
6 Arnold, Edmund, Modern Newspaper Design, Harper & Row, Publishers, 1969, p. 286
7 García, Mario, Pure Design, Miller Media, St. Petersburg Florida, 2002, p. 208
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PRIMEIRA PÁGINA – APRESENTAÇÃO DAS NOTÍCIAS BREVES
Colocação, título, texto, fotos, indicação da secção
O jornal Público apresenta ao longo de toda a coluna da esquerda quatro ou cinco notícias
breves, numa ou noutra situação acompanhadas de fotografia, criando na página as necessárias
situações de variação, contraste e hierarquias. A anteceder o título, essas noticias são sempre
iniciadas com o nome da secção, ou do assunto que a notícia trata. Com cor e caixa alta é
estabelecido o contraste entre o título e o texto, situando o leitor de forma rápida em cada uma
das áreas tratadas.
De segunda a sexta-feira, a atribuição de cor ao longo dessa coluna é feita de forma alternada,
sendo uma notícia colocada sobre uma caixa de cor e a notícia seguinte sem cor, de forma a criar
ritmo e contraste na página. Ao fim-de-semana toda essa coluna apresenta uma cor única, servindo
de base a todas as notícias. Estas diferenças entre a apresentação durante a semana e o fim-de-
semana ajudam a criar na primeira página diferentes soluções, oferecendo ao leitor um produto que
se renova dentro de um mesmo conceito. As cores atribuídas fazem parte de uma paleta de tons
pastel: azul-claro, bege, verde-claro, destacando o texto sem interferir com a leitura.
De acordo com os estudos realizados pelo Poynter Institute, acerca da forma como os leitores
observam uma página de jornal, ficou provado que fotos de grande formato e notícias breves, ao
longo de uma coluna, ou ainda distribuídas na horizontal, sobre o logotipo, ou abaixo dele, são os
dois elementos mais observados pelos leitores, seguindo-se os títulos de maior destaque. E que o
maior ou menor interesse prestado sobre cada um deles em tudo dependia de apresentarem ou não
cor. Não apenas a cor, mas ainda a existência de fotografias ilustrando uma ou outra notícia breve
revelaram ser factores fundamentais para o aumento de leitores.
Neste sentido, o jornal Público, de acordo com as preferências do leitor, dá a necessária
importância a estas notícias, dando-lhes destaque na página, criando-lhes um espaço próprio,
atribuindo-lhes cor e imagens.
Na obra Elements of Newspaper Design, Steven E. Ames refere que um jornal deve criar
todas as condições para que o leitor seja orientado ao longo das páginas, com o máximo de
clareza possivel.
Relativamente aos outros jornais diários generalistas, o Público, numa ou noutra notícia
breve, para além do título, acrescenta um pequeno texto de dez a quinze linhas. Há quem
defenda que as notícias breves não devem ultrapassar duas ou três linhas de texto e por isso se
chamam breves. De facto, estas notícias têm um papel fundamental nos leitores de hoje, cada
vez com menos tempo disponível. No entanto, uma vez que nem todos os assuntos apresentam
texto com este número de linhas, não me parece grave e eventualmente contribui para enriquecer
a página com mais informação.
ESTRUTURA DA PRIMEIRA PÁGINA
De acordo com Josef Müller-Brockmann, na obra Grid Sistem and Graphic Design, estabelecer
para uma qualquer publicação uma grelha de paginação implica o desejo de sistematizar, clarificar,
de concentrar no essencial, de dar lugar à objectividade em detrimento da subjectividade, de
rentabilizar o espaço disponível, de integrar todos os elementos, de conseguir o domínio
arquitectural sobre a superfície.
A estrutura da primeira página, do jornal Público permite a distribuição dos elementos na página
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sobre a vertical, ou horizontal, orientação claramente ditada pela fotografia dominante. Se a
principal fotografia for sobre a vertical, todos os elementos da página se distribuem também eles
sobre a vertical. O mesmo acontece quando a fotografia dominante apresenta um formato sobre a
horizontal.
Foram definidas soluções para ambos os casos e é com base nessas soluções que as primeiras
páginas são estruturadas diariamente.
Em anos anteriores, se os jornais apresentavam um grafismo de primeira página de acordo com
uma distribuição vertical, era essa a distribuição utilizada e respeitada diariamente. Hoje, alguns
jornais procuram optar por ambas as situações, permitindo mais soluções de páginas. Nestes casos,
a melhor foto, aquela que o jornal opta para ocupar lugar de destaque na primeira página, pode ter
sido tirada na vertical ou na horizontal. Evitam-se assim situações de enquadramentos mal realizados,
do desperdício de fotografias de qualidade, sendo todas as escolhidas utilizadas no seu melhor.
Conforme refere Mario García na obra Contemporary Newspaper Design, uma grelha de
paginação é uma estrutura que serve de base à colocação dos diferentes elementos na página,
contribuindo para a integridade dos elementos, para o equilíbrio da página e para a identidade de cada
paginação. De facto, esta noção está, de forma clara, presente nas primeiras páginas do jornal
Público. A sua estrutura de seis colunas serve de base à colocação dos elementos na página,
distribuídos de acordo com a foto dominante, sempre de grande formato, vertical ou horizontal,
conferindo à publicação uma aparência singular. No extremo esquerdo, uma coluna de notícias breves
percorre a página na vertical, enquanto o restante espaço fica destinado às restantes notícias, quatro
a cinco, com destaque evidente de um único título e de uma única foto. Os espaços brancos conferem
uma aparência organizada, permitindo que cada elemento seja devidamente observado.
Relativamente às margens que a grelha de paginação deixa em seu redor, revelam-se
suficientes e equilibradas relativamente ao conteúdo. 25 mm para a margem superior, 20 mm para
a margem inferior, para a lateral esquerda 7 mm e para a lateral direita 13 mm. A medida para a
margem do lado direito mostra-se suficiente para que o leitor pegue na página sem cobrir com os
dedos o seu conteúdo.
De acordo com uma estrutura modular horizontal ou vertical, os elementos da primeira página
apresentam-se ao público de forma elegante, organizada e coerente com a distribuição global da
informação, mantendo-se actual relativamente àquilo que se espera dos jornais do futuro.
PUBLICIDADE
No livro de Estilo do Público pode ler-se:
A publicidade tem o seu espaço próprio, rigorosamente identificado nas páginas do Público. Um
tratamento que exclui qualquer ambiguidade ou falsos preconceitos.
1. A publicidade é uma área autónonoma e perfeitamente demarcada nas páginas do Público,
segundo critérios de prioridade e ocupação de espaço definidos pelas direcções editorial e
comercial.
Todo o material vem sempre graficamente assinalado de forma clara e explícita que evite
confusões ou associações ambíguas à mancha informativa: “PUBLICIDADE” por extenso ou pela
abreviatura “PUB”.
2. O Público considera os seus anúncios como parte do conjunto de informações que os leitores
procuram todos os dias nas suas páginas, mas não subordina o interesse jornalístico ao
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interesse publicitário de anunciantes ou afins.
Normas práticas:
(…)
– O espaço global da publicidade não poderá ser superior ao da mancha informativa. A
paginação da publicidade corresponde às obrigações contratadas com os clientes, mas deverá
ser sempre harmonizada com as decisões diárias dos responsáveis editoriais do jornal.
– A publicidade deverá respeitar a mancha gráfica do jornal e os formatos dos anúncios não
poderão colidir com os critérios editoriais e técnicos de paginação.
– A primeira e última páginas do 1.º caderno só poderão incluir manchas publicitárias de canto
ou rodapé, salvo circunstâncias ou contratos especiais. As páginas 2 e 3 do 1.º caderno só
incluirão publicidade em condições excepcionais e segundo critérios definidos oportunamente
pela Direcção do jornal. Nas páginas de abertura das áreas principais do jornal serão apenas
aceites manchas publicitárias e de rodapé.
– A capa dos suplementos e do magazine de domingo não incluirá publicidade, salvo circuns-
tâncias ou contratos especiais (…).8
De acordo com estas informações, constatamos que o jornal Público, tem regras bem definidas
relativamente à publicidade e que relativamente à mancha gráfica do jornal e aos formatos dos
anúncios não existe qualquer possibilidade de colisão.
ANÁLISE DO DESIGN GRÁFICO DAS PÁGINAS INTERIORES
Secção / N.º de página / Data / Nome da publicação
Fontes / Colocação / Relação que estabelecem com a página
Conforme referem Edmund Arnold, Mario García e Steven Ames, do mesmo modo que para a
primeira página o logotipo é o elemento que confere continuidade à publicação, também nas
páginas interiores a atribuição de determinadas características à secção, número de página, data
e nome da publicação, contribuem para que a publicação tenha um estilo próprio, que o distingue
das restantes publicações e contribuem para que o leitor se identifique e crie hábitos. Num produto
como o jornal, o elemento principal, aquele que é a razão da sua existência e continuidade, é
aquele que diariamente se altera. Por esta razão óbvia, é necessário que todos aqueles elementos
possíveis de serem contínuos o sejam.
No Público estes elementos têm uma aparência gráfica coerente com o conjunto da publicação.
Colocados no topo exterior da página, numa conjugação de fonte com e sem serifas, bold e regular,
numa escala apropriada, cumprindo com a sua função.
Aconselha Mario García:
Torne-os de fácil leitura e, se puder, crie um pouco de personalidade em cada um. Nem todos os
cabeçalhos se têm que apresentar no topo, segundo uma linha horizontal. (…) os cabeçalhos, como
de resto todos os elementos, devem fazer parte do design global do produto.9
FOTOGRAFIA
Da primeira página às páginas interiores, o Público confere bastante importância à fotografia,
pela qualidade fotográfica que as imagens apresentam, pelo conteúdo, pelo destaque que inúmeras
vezes atribui, pelo cuidado na colocação.
Steven Pasternack e Sandra Utt, professores de jornalismo nas universidades de New Mexico e
Maphis State, em 1983 realizaram um estudo sobre primeiras páginas de jornais, analisando vinte
jornais de dez cidades, com o objectivo de conhecerem as preferências do leitor. Neste estudo
concluíram que em primeiro lugar, com valores na ordem dos 75%, os leitores mostram interesse por
infográficos e em segundo lugar, 72,8%, por fotografias de grande dimensão. Uma ano mais tarde, os
testes realizados pelo Poynter Institute, através de Mario García e Pegie Stark, vêm confirmar estas
preferências. O que nos leva a confirmar que a importância que o jornal Público atribui à fotografia,
nomeadamente na primeira página, é a opção certa em função das preferências do leitor.
Relativamente à fotografia utilizada em toda a publicação, no livro de estilo do jornal Público
podia ler-se:
1. O Público atribui à fotografia uma importância fundamental na definição do estilo informativo e
gráfico do jornal. Nesse contexto, fotografia e texto estabelecem uma relação dinâmica
permanente e intensa. Por isso, a fotografia não é, para o Público, um género menor ou um
mero suporte ilustrativo, mas um contraponto informativo e dramático do texto. Exceptuam-se
os grandes planos de caras a uma coluna, para identificação de personagens. As situações
imprevisíveis de paginação impõem, por vezes, soluções de recurso, mas deve evitar-se —
tanto quanto possível — a facilidade e a utilização da fotografia como "tapa-buracos".
2. A fotografia constitui um elemento de referência essencial na arquitectura das páginas. (…)
Como critério básico deve prevalecer a valorização de uma fotografia, que constitui um centro
de atracção visual, em detrimento da disseminação de fotografias, cuja carga informativa ou
dramática tende a ser repetitiva e retórica, além de tornar confusa e dispersiva a leitura gráfica
da página ou do plano de páginas.
3. (…) os repórteres fotográficos do Público devem procurar sempre surpreender um ângulo
inesperado ou um pormenor significativo, em vez de se limitarem a reproduzir esses sinais
exteriores mais padronizados e oficiais-institucionais.
5. (…) A fotografia não se deve reduzir a um mero efeito formalista nem deve ser utilizada apenas
porque é original, embora desfasada do sentido do texto.
6. Os enquadramentos originais das fotos deverão ser sempre respeitados, à excepção dos
casos em que isso for manifestamente inviável por razões de paginação. Por seu lado, os
repórteres fotográficos terão sempre em conta as realidades que condicionam cada edição do
Público, respeitando a sua arquitectura gráfica e respondendo positivamente aos critérios
editoriais do jornal.
7. O Público privilegia a dimensão informativa e dramática das fotografias, mas não prescinde da
sua utilização simbólica e de sinalização gráfica (como acontece nas capas dos suplementos)
ou puramente documental (por exemplo: grandes planos a uma coluna para identificação de
personagens, para atenuar a aridez do texto, ou ainda por necessidade absoluta de
preenchimento de espaço).10
De facto, e neste caso concreto, a constituição de regras específicas vem comprovar a qualida-
de do produto e a sua manutenção diária.
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10 http://www.publico.pt/nos/livro estilo/14-fotografia.html
176
PÁGINAS DA SECÇÃO DESTAQUE
No topo da página número dois, na sequência da indicação do número de página e secção,
surge em caixa alta numa fonte sem serifas, de forma destacada pela dimensão do corpo da letra
e pelo seu acentuado afastamento, um título designando o tema desenvolvido na página.
As duas primeiras páginas do interior desta publicação, páginas da secção Destaque, são
caracterizadas por um forte apelo visual, com especial incidência para a página número dois, que
oferece habitualmente aos leitores uma grande imagem, muitas vezes ocupando cerca de 50% do
espaço da página, acompanhada de um grande título. Por vezes a foto é substituída por um
infográfico de grande dimensão (figs. 67 a 69).
Entre o título e o texto, um lead, ou entrada, de corpo superior ao texto, complementa o título
incentivando à leitura da notícia. Um equilíbrio de fontes com e sem serifas, cria os necessários
contrastes na página. A distribuição dos elementos na página processa-se do seguinte modo: foto,
título, lead e texto; ou título, lead, texto e foto. O texto é habitualmente distribuído num bloco
rectangular, o que concorda com Tim Harrower, na obra The Newspaper Designers Handbook,
sempre com o intuito de não quebrar a sequência da informação escrita.
Monica Moses, na obra The Editors Guide to Newspaper Design, editada pela ASNE –
American Society of Newspaper Editors, faz referência aos resultados obtidos no Eye-Trac ®
Research, realizado pelo Poynter Institute, lembrando a percentagem de 80% dos leitores que,
quando postos em contacto com uma página de jornal, observam em primeiro lugar imagens de
grande formato, como fotos, infográficos e ilustrações. 75% observam em primeiro lugar qualquer
foto, mas se a foto tiver a largura de cinco colunas 94% dos leitores observam essa foto. Quanto
aos títulos, cerca de 56% observam títulos, mas se o título acompanhar uma foto, a preto e branco
ou a cores, é lido em maior número, passando para os 70%. Foi ainda provado que os textos
próximos de grandes imagens eram lidos em maior número, bem como as legendas das fotos de
grande formato e das fotos a cores.
As restantes páginas desta secção apresentam mais do que uma notícia, organizadas de acordo
com blocos de informação separados por finos filetes. Quando surge mais do que uma fotografia, na
mesma página, ou em duas páginas face-a-face, estas normalmente apresentam orientações
dispares: foto horizontal de maior dimensão, com foto vertical de pequena dimensão e vice-versa.
De acordo com Tim Harrower, esta opção prende-se, acima de tudo, com questões de
aproveitamento de espaço e equilíbrio dos elementos nesse mesmo espaço:
Duas fotos numa mesma página podem ter a mesma orientação, ambas verticais, ou ambas
horizontais, no entanto restringe-se o número de opções de paginação, pela maior dificuldade de
modular o espaço.11
De forma correcta, as notícias desenvolvidas ao longo de uma coluna são sempre colocadas
na primeira ou última coluna da página, de forma a aproveitar da melhor forma o espaço disponível,
conferindo-lhe uma aparência organizada e agradável.
Por vezes, estas páginas apresentam, ao longo de duas ou três colunas, pequenos textos com
relatos de figuras públicas, acompanhados de uma foto de rosto da pessoa que relata o aconteci-
mento. Conforme foi já referido, estas fotos têm interesse duplo: de forma imediata fazem com que
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o leitor identifique o autor da notícia e contribuem ainda para quebrar as manchas de texto. Apesar
de habitualmente este tipo de páginas não serem contempladas por fotos de grandes dimensões,
tornam-se especialmente importantes pela coexistência de pequenos textos com textos de infor-
mação mais alargada.
Mario García, num artigo publicado pela American Society for Newspaper Editors, intitulado
“Weʼve come a long way”, refere:
(…) Hoje, mais do que nunca os jornais procuram agradar o leitor, oferecendo-lhe páginas com
pequenas notícias, para aqueles que lêem apenas as pequenas notícias, e textos cujo conteúdo é
mais completo, para aqueles que gostam e dispõem de tempo para a leitura. Observando as páginas
dos jornais de hoje, é com frequência que assistimos à combinação entre as duas versões, tornando
as páginas menos massudas e garantido um maior número de interessados por página.12
Um outro elemento fundamental no design de qualquer publicação é o espaço branco. Utilizado
sem excessos, este elemento é uma ferramenta essencial para o equilíbrio do conjunto e para que
cada bloco de informação seja observado sem interferências provocadas pela exagerada
proximidade dos elementos circundantes. Neste sentido, assiste-se à introdução de elementos
como entradas, capitulares, entretítulos, fotos, infográficos, todos eles geradores de espaços em
branco, pelos intervalos que obrigatoriamente necessitam deixar entre eles. Deste modo, a inserção
de pequenas fotos com os rostos dos autores de cada texto contribui de forma bastante positiva
para o aparecimento de espaços brancos, fundamentais nas páginas com predominância de
grandes quantidades de texto.
PÁGINAS DA SECÇÃO ESPAÇO PÚBLICO
De forma organizada e clara, a primeira página referente a esta secção é construída de acordo
com três blocos de informação: o editorial, o cartune e as cartas ao director.
Esta página apresenta do lado exterior, com a largura de duas colunas, o editorial,
desenvolvendo-se ao longo da vertical e ocupando quase na totalidade a altura da página, deixando
um espaço final destinado a informação útil referente ao jornal, como contactos e valores médios
de tiragem, etc.
Das restantes quatro colunas, a zona superior é ocupada pelo cartune diário de Luís Afonso, o
“Bartoon”, e a zona inferior com “Cartas ao Director”. A presença diária do cartoon nesta página
reveste-se de grande utilidade: em primeiro lugar, contribui para descongestionar a página da
intensa mancha de texto; em segundo lugar, a presença de uma imagem numa página de texto,
conforme refere Mario García, funciona como um centro de impacto visual, capaz de atrair a
atenção inicial do leitor (conforme foi testado no estudo Eye-Trac ® Research realizado pelo Poynter
Institute for Media Studies, as imagens são os primeiros elementos a captar a atenção do leitor);
em terceiro lugar, cria no leitor o hábito da leitura deste cartune. O hábito é, entre outros, um dos
factores que em muito contribuem para fidelizar leitores. Nas situações em que esta página é uma
página par, junto com a segunda página desta secção, com textos de opinião, resulta numa
paginação com predominância de texto, uma vez que as páginas se encontram face a face. Por
vezes, à falta de uma foto ilustrativa do tema, as únicas imagens são as pequenas fotografias de
rosto elucidativas do autor do texto. Porém, quando o tema o permite, no centro da página é
12 García, Mario, The Editors Guide to Newspaper Design. Weʼve come a long way. ASNE, 2000, Edição 308, p. 5
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colocada uma foto de grande formato, ocupando cerca de três colunas, desenvolvendo-se o texto
em seu redor. Nestes casos, quando se introduz a fotografia, esta funciona como centro de impacto
visual que, conforme foi atrás referido, canaliza especial atenção para aquele artigo, quebrando a
densa mancha de escrita. De acordo com os resultados obtidos no estudo realizado pelo Poynter
Institute Eye-Trac ® Research, é do conhecimento que um texto acompanhado de uma foto é mais
observado e ainda mais lido do que o mesmo texto sem fotografia.
Ainda alicerçado nos estudos do Poynter Institute, duas páginas abertas face a face são vistas
como um conjunto e não separadamente; neste sentido, as duas páginas resultam num conjunto
visual equilibrado. Apresentam uma única coluna de texto do lado exterior de cada página e na
restante zona interior o texto é distribuído por três largas colunas. Uma das páginas contém o
cartune e a outra apresenta por vezes uma foto, sendo o cartune colocado sempre no topo da
página e a outra foto no centro, estabelecendo as duas o esperado equilíbrio. Nos casos em que a
foto não existe, quebrando as três longas colunas de texto que se desenvolvem do topo até ao final
da página, existe no centro do texto, cortando-o, uma frase de destaque retirada do artigo, com o
início das primeiras palavras em bold e caixa alta e a sua continuação abandonando o estilo bold e
em caixa alta e baixa. Este pormenor apresenta dupla funcionalidade: quebrar a longa mancha de
texto, funcionando como um foco visual, e incentivando o leitor à leitura da notícia. O texto colocado
do lado exterior desta página ocupa a totalidade da altura e é circundado por um largo filete de cor
cinzenta.
Afirma Mario García:
As caixas não fazem parte do passado, nem nunca deixaram de existir. Elas são e continuarão
a ser uma ferramenta útil e fantástica que permite ao leitor um percurso rápido e metódico.13
A terceira página desta secção Espaço Público, destinada a textos de opinião, organiza-se
também ela de acordo com dois ou três blocos de informação. Distribuídos sobre a vertical, estes
blocos de texto apresentam um distribuição simples e facilitadora da leitura. Ocupando na totalidade
a coluna do lado exterior da página, são apresentados vários pequenos textos, com citações
publicadas em outros jornais, de conhecidas personalidades da política, economia, cultura, etc.
divididos por finos filetes horizontais. Os restantes dois textos de opinião desta secção são mais
extensos, iniciados por uma letra capitular e o título no estilo itálico, em caixa alta e baixa, com um
maior espaço entre letras facilitando a leitura e contribuindo para aligeirar a apresentação do
conteúdo. Uma pequena foto do rosto do autor, recortada e sem cor, surge centrada relativamente à
primeira coluna de texto. Sob o rosto, surge o nome do autor, em caixa alta, entre dois finos filetes
com a largura da coluna.
De acordo com Mario García, estas variações no estilo e na escala da fonte, na combinação do
número de colunas de texto, no uso de capitulares, nas entradas, na atribuição de preto ou cinzento
às letras, nas citações, na escolha dos títulos em itálico, no conjunto contribuem para que uma
página não seja monótona, ao invés, seja constituída por elementos criadores de contraste. São,
para Mario García, os diferentes pólos de interesse que tornam uma página atractiva, incentivam à
leitura e, simultaneamente, conferem ao jornal um estilo próprio.
Na obra Elements of Newspaper Design, a propósito do uso ou não de fotografia identificadora
do autor do texto, podemos deparar com duas posições antagónicas: a de Hines, do jornal Contra
13 García, Mario, Pure Design, Miller Media, St.Petersburg Florida, 2002, p. 109
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Costa Times, que diz que “no nosso jornal temos sempre uma fotografia de rosto, acompanhada do
respectivo nome. É importante para o leitor ter presente a imagem daquele que escreve”; e a de
Matt Moody, editor gráfico do jornal Los Angeles Times, que, em oposição, refere que “um escritor
não é uma personalidade da televisão. O importante para o leitor é a qualidade do texto escrito, não
o rosto de quem o escreve. (…) Eles são escritores; são palavras, não são imagens”.14
Ambas serão válidas se pensarmos que a imagem e o conteúdo devem contribuir para a melhor
apresentação do produto.
PÁGINAS DA SECÇÃO NACIONAL
As designações das secções – Nacional, Mundo, Economia e Sociedade – surgem na página
de forma clara e destacada: no canto superior esquerdo da página, no topo da primeira coluna, a
preto, numa fonte sem serifas, extra-bold, com bastante separação entre letras, fazendo-se ler sem
qualquer dúvida, como é de resto a sua função. As páginas destas quatro secções obedecem a um
mesmo critério de paginação: a primeira página, com a coluna da esquerda ocupada com pequenas
notícias, separada do restante espaço por dois finos filetes. As outras colunas são habitualmente
ocupadas com uma, duas ou três notícias, sendo a primeira a de maior destaque, colocada no topo,
sempre ilustrada por uma grande foto e respectiva legenda, fazendo-se ocupar por toda a largura
das colunas.
As páginas destas secções, como aliás a generalidade da paginação desta publicação têm uma
forte tendência para a distribuição dos elementos sobre a vertical, sendo a separação das diferentes
notícias marcada por finos filetes.
São páginas em que o elemento cor é apenas atribuído aos anúncios, cuja colocação na página
se restringe à sua metade inferior, ou zona exterior, de acordo com blocos devidamente alinhados,
não existindo qualquer possibilidade de desordem ou interferência com o conteúdo editorial.
Sem cor, a primeira página desta secção é dividida em três blocos de informação. Na primeira
coluna, separada por um fino filete vertical da restante informação, desenvolve-se um ou mais
textos sobre assuntos do país, encabeçados por um antetítulo e um título. O destaque entre ambos
é dado pela diferença de tonalidade, o antetítulo a cinzentaento e o título a preto; pela fonte, sendo
o antetítulo representado numa fonte sem serifa a bold e o título numa fonte com serifa regular. O
antetítulo, constituído por uma palavra, numa espécie de secção em que o título se insere, destaca-
se ainda pelo acentuado espaço entre palavras, contribuindo para aligeirar visualmente a mancha
cinzenta deixada pelos textos.
O restante espaço de cinco colunas é frequentemente dividido em dois blocos de informação:
uma notícia na zona superior e uma outra na zona inferior. Ambas as notícias se apresentam de
acordo com preceitos correctos: título, pós-título, entrada, indicação do nome do autor do texto,
texto e foto, ou vice-versa, não permitindo em altura qualquer que o leitor interrompa a leitura. Esta
distribuição verifica-se nos casos em que o texto se distribui de acordo com uma mancha
rectangular. Nos casos em que o mesmo não acontece e o texto se desenvolve formando uma
14 Ames, Steven E., Elements of Newspaper Design, Praeger, 1989, p. 109-110
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mancha em forma de “L”, a foto encaixa-se no espaço superior direito deixado pelo texto. De acordo
com Mario García e Tim Harrower, as manchas de texto com formas rectangulares, em “L”, ou ainda
em “U”, são aquelas que permitem a constituição de blocos de informação em que o texto nunca
sofre interrupções e cuja aparência do conjunto dos elementos, é arrumada e ordenada, facilitando
a leitura de cada bloco e do conjunto da página (figs. 70 e 71)
Aos sábados, a última página desta secçã, é uma página especial, intitulada “Crónica Semanal”.
Esta página reúne uma grande diversidade, quer na apresentação visual, quer na quantidade de
informação, capaz de situar o leitor nos assuntos da semana que decorreu e na que irá decorrer. É
uma página que o leitor habitualmente gosta de ler, pela pluralidade de informação, disposta em
pequenos textos, e pela apresentação do conteúdo, de forma clara. Está dividida em quatro blocos
de informação: uma coluna do lado esquerdo da página, com o título de “Agenda”, onde de sábado
a sexta-feira da semana seguinte se descrevem os acontecimentos de destaque da vida política e
económica do país que irão decorrer; uma coluna do lado direito, intitulada “Sobe e Desce”, onde
pequenos textos, acompanhados de uma pequena foto de rosto da pessoa de quem se fala,
classifica-a de forma positiva, ou negativa, por determinada posição, ou atitude, manifestada ao
longo da semana; um ícone colocado no início do texto, representado por uma seta, cuja orientação
é esclarecedora da atitude, positiva ou negativa; uma ilustração ocupando a zona superior da
página, ilustrando um dos assuntos de maior destaque da semana; e na metade central da página,
um texto intitulado “Semana Política” – este texto, ligeiramente maior que os restantes, distribui-se
numa mancha rectangular, com título em itálico, caixa alta e baixa, seguido de entrada colocada
entre dois finos filetes. O texto, iniciado por capitular, em itálico e de cor cinzenta, distribui-se em
forma de letra “U”, deixando no intervalo espaço para uma foto de rosto recortada e acompanhada
do respectivo nome. Esta é de facto uma página em que o conceito WED – writing, editing, design,
defendido por Mario García, está presente e é revelador de que o conteúdo e respectiva
apresentação são fundamentais para captar a atenção do leitor. Destaca-se, em termos de
conteúdo, a coexistência de diversos pequenos textos com outros com maior quantidade de
informação; em termos visuais, a equilibrada combinação de fontes, capitulares, antetítulo, título,
entrada, ilustração, fotos, ícones (figs. 72 e 73).
Os anúncios publicitários são colocados na metade inferior da página, dando lugar ao texto na
zona superior. De forma correcta, rodapé ou cantos da página são as zonas de eleição, não
interferindo com o conjunto editorial.
PÁGINAS DA SECÇÃO MUNDO
A primeira página desta secção é sempre dividida em dois ou três blocos de informação: a
primeira coluna, apresentando o desenvolvimento de pequenas notícias, numa variação entre uma
a cinco notícias separadas por dois finos filetes, e o restante espaço destinado ao desenvolvimento
de uma notícia de maior destaque, sendo a habitual a seguinte ordem: uma foto de grande
dimensão, sobre a vertical ou horizontal, e respectiva legenda, título, pós-título, entrada,
designação do autor do texto, o texto e por vezes entretítulos. Em outras situações, a ordem dos
elementos mantém-se, variando apenas a colocação da foto, que surge no final do conjunto da
informação.
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Nestas colunas do lado exterior das páginas por vezes aparece uma foto no final, ou ainda a
meio do texto, sendo este interrompido com uma frase de destaque retirada do texto e com espaço
branco envolvente. Esta modalidade é duplamente vantajosa, na medida em que nos casos em
que, o texto não é suficiente para ocupar a totalidade da coluna, as fotos ou frases de destaque
ocupam o espaço livre e ainda funcionam como foco visual. Muitas vezes o leitor pode não estar
motivado para ler a coluna de texto, mas ser incentivado pela leitura da frase destacada. A
colocação destes elementos funciona ainda como uma quebra positiva na mancha escrita.
As restantes páginas apresentam uma paginação similar às das outras secções: notícias
pequenas ao longo do lado exterior da página, divididas da notícia maior por um fino filete e a notícia
maior, ocupando o restante espaço da página, acompanhada de uma foto, sempre a preto e branco.
Na existência de anúncios, estes são sempre colocados na metade inferior da página, ou do
seu lado exterior, formando um bloco que em nada prejudica a sequência do conteúdo editorial.
Ao domingo, esta secção apresenta uma página especial intitulada Ponto de Vista, com textos
escritos por comentadores convidados. Precisamente por se tratar de uma página especial, ela
distingue-se das demais pela apresentação dos títulos em itálico, caixa alta e baixa, início do texto
com uma capitular em itálico e com cor cinzenta – como de resto é hábito em todas as páginas de
opinião, sendo que o mesmo acontece nos textos de opinião da secção Espaço Público.
FIG. 70 PÚBLICO
Página da secção Destaque
Fotografia de grande formato, forte em emoção,
funcionando com um excelente centro de impacto
visual. Em forma de “L”, o texto contorna a
imagem.
Um dos métodos mais eficazes numa paginação
FIG. 71 PÚBLICO
Página da secção Destaque
Excelente imagem em dimensão
e conteúdo informativo. Texto paginado
em mancha em forma de “U”.
Um dos métodos utilizados de forma eficaz
para uma leitura fluente.
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FIG. 72 PÚBLICO
Página da secção Nacional
Grande qualidade de informação apresentada de forma surpreendente.
Notícias de pequeno e grande formato. Título, lead, fotos de diferentes
formatos incentivam a permanecer na página numa agradável leitura.
A colocação da publicidade não interfere no conteúdo editorial.
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FIG. 73 PÚBLICO
Página da secção Sociedade
Conteúdo bem organizado. Versatilidade e controlo na articu-
lação entre texto e imagem. Ritmo e contraste estabelecido entre
as fotografias de diferentes formatos e orientações.
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PÁGINAS DA SECÇÃO ECONOMIA
A primeira e a segunda página desta secção apresentam uma paginação em tudo similar às
duas primeiras páginas das outras secções. Porém, é com frequência que a terceira página se
apresenta repleta de pequenas notícias – cinco ou seis, distribuídas por uma, duas ou três colunas.
PÁGINAS DA SECÇÃO DESPORTO
Destaque para a atribuição de uma fonte sem serifas para os títulos, em caixa alta e baixa. De
acordo com Mario García na obra Contemporary Newspaper Design, é habitual os jornais optarem
por fontes sem serifas e de fortes bastões. Não sendo regra, apropriam-se mais pela simplicidade
e robustez da forma.
Muitas imagens, num equilíbrio entre diversas pequenas notícias, com notícias de maior
desenvolvimento, permitem a leitura para aqueles que dispõem de menos tempo e para aqueles
para quem o tempo não é motivo de preocupação. Ao longo de uma coluna, o “Diário dos Clubes”
desenvolve pequenas notícias do dia-a-dia dos clubes. Acompanhados do respectivo logotipo e
nome da instituição, pequenos textos revelam as ausências, as baixas, os convocados e as
contratações, tanto do agradado dos leitores, que de forma rápida a elas têm acesso.
As notícias de maior desenvolvimento sobre os jogos a serem transmitidos pela televisão,
apresentam num pequeno quadrado, com texto negativado, a hora e o canal onde o respectivo jogo
será transmitido.
Os quadros com apresentação dos resultados e classificações são bem organizados, numa fonte
e escala legível, colocados na página sem interferirem com a leitura ou a continuidade do texto.
As páginas apresentam uma paginação simples, em conformidade com as restantes páginas do
jornal: pequenas notícias desenvolvidas ao longo da primeira coluna e as restantes com título, pós-
título, texto e foto, ou a foto no início do conjunto da informação. O texto desenvolve-se numa mancha
de forma rectângular, em “L” ou em “U”, exactamente como sucede em todas as outras secções.
Conforme foi já referido, para Mario García, Tim Harrower e Emund Arnold, estas são as manchas de
texto que melhores resultados conferem a qualquer paginação, com este conjunto de elementos –
foto, título, pós-título, lead, texto, etc.
É notória a falta do elemento cor nas páginas de desporto, com especial incidência para as
fotografias. O desporto é imagem, é cor; nesta secção a sua ausência é mais sentida. De acordo
com os resultados obtidos no Eye-Trac ® Research, as fotos a cores no desporto são mais
observadas que as fotos a preto e branco.
PÁGINAS DA SECÇÃO CULTURA
Mantêm os mesmos preceitos atribuídos às primeiras páginas das outras secções: a primeira
coluna encimada pelo nome da secção em destaque e seguida pelo desenvolvimento de várias
pequenas notícias ao longo da coluna. O restante espaço da página, por vezes com extensão até
à página seguinte, é ocupado com o desenvolvimento alargado de uma notícia, sempre
acompanhada por uma foto de grande dimensão. Várias outras notícias apresentando menor
destaque, acompanhadas ou não de fotogafia, desenvolvem-se ao longo de duas ou três colunas
de texto. Mantêm a mesma organização modular verificada em todas as outras páginas analisadas.
Por vezes com acentuada verticalidade, marcada mais pelos textos do que pelas fotos – em
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15 García, Mario, Contemporary Newspaper Design. Prentice Hall, 1993, 3.ª Edição, pp. 234-235
determinadas situações a foto que acompanha o texto tem um formato horizontal, porém, o texto
que a acompanha é vincadamente distribuído sobre a vertical.
A notícia de maior destaque, conforme é habitual nesta publicação, é a que se apresenta de
forma mais completa: foto, título, lead, autor do texto, entretítulos e maior ocupação no espaço da
página. No entanto, as páginas desta secção, como o resto da publicação, apresentam uma
equilibrada articulação entre notícias de maior destaque e notícias de menor dimensão, aliando
uma disposição de imagens que varia em dimensão, orientação e colocação. O resultado são
páginas com riqueza de informação, ritmo, apelo visual e com capacidade de agradar um número
mais vasto de leitores, do apressado ao que aprecia uma leitura mais completa (fig. 74).
Tal como acontece noutras secções, como no Espaço Público, também nesta secção de
Cultura, os artigos de opinião seguem os mesmos preceitos: ao longo de uma coluna, um título,
uma foto de rosto, o lead e o nome do responsável por aquelas linhas antecedem o texto. Do
mesmo modo que no Espaço Público, o texto faz-se iniciar por uma capitular, itálica de tom
cinzento, mantendo uma coerência gráfica. A meio do texto uma foto, ou um destaque da notícia,
surge para aligeirar a sequência de linhas de texto.
CADERNO PÚBLICO LOCAL
Com edições em Braga, Porto, Coimbra e Lisboa, estes cadernos, à semelhança da primeira
página do jornal, assim distribuem os elementos na página. O nome do caderno Público Local
apresenta-se com a mesma aparência gráfica do logotipo da publicação. Ao longo da primeira
coluna e separadas por um fino filete vertical, distribuem-se as pequenas notícias, encimadas pelo
tempo e separadas entre elas por dois finos filetes horizontais. Títulos, antetítulos e texto em tudo
mantêm as características da primeira página, procurando manter a imagem global do jornal.
Analisando o restante espaço, as características mantêm-se também fiéis à primeira página –
um título em destaque no topo da página, acompanhado de um pequeno texto e uma foto de
grandes dimensões, ora na vertical, ora na horizontal, destacando-se do conjunto visual da página
(fig. 75).
Relativamente às estratégias do designer na utilização de fotografias, Mario García, na obra
Contemporary Newspaper Design, refere algumas sugestões que poderão ser fundamentais para a
obtenção de melhores resultados junto do leitor:
Numa mesma página ou páginas face a face:
1. Combinar fotos de diferentes dimensões e orientações. Grandes, pequenas, horizontais e
verticais.
2. De forma hierárquica, distribuir as fotografias ao longo da página, de forma a criar interesse na
totalidade da informação.
3. Quando numa página existe apenas uma fotografia, será preferível dar destaque a essa
fotografia ocupando maior espaço na mancha, funcionando como um centro de impacto visual.15
Também no interior do jornal, as notícias se desenvolvem de acordo com os mesmos códigos
estabelecidos para as restantes páginas da publicação (fig. 76).
187
PÁGINA DA SECÇÃO DE UTILIDADES
Nesta página, onde se apresenta o tempo, as farmácias e os telefones úteis, é notória a
ausência da cor no espaço dedicado ao tempo. A cor, nesta situação concreta, é fundamental para
a compreensão rápida dos painéis e para o necessário destaque entre elementos visuais de tão
pequena escala, que numa única cor se tornam difíceis de decifrar. Numa página de consulta são
fundamentais os destaques. Nesta página do Público, os destaques são inexistentes.
PÁGINAS DA SECÇÃO MEDIA
De acordo com as paginações das anteriores, a primeira página desta secção é sempre dividida
em dois ou três blocos de informação: a primeira coluna, no topo, apresenta o nome da secção com
o mesmo grafismo destinado a todas as outras. Pequenas notícias desenvolvem-se ao longo da
coluna, separadas por dois finos filetes, terminando numa pequena tabela dos programas mais
vistos na televisão. Esta tabela reúne os elementos de forma organizada e bem distribuídos, não
apresentando qualquer dificuldade de leitura. O restante espaço, destinado ao desenvolvimento de
uma notícia de maior destaque, segue igualmente a seguinte ordem: fotografia de grande
dimensão, sobre a vertical ou horizontal, e respectiva legenda, título, pós-título, entrada,
designação do autor do texto, o texto e por vezes entretítulos. Em outras situações, a ordem dos
elementos mantém-se, variando apenas a colocação da foto, que surge a meio ou no final do
conjunto da informação. Por vezes, esta notícia estende-se pela página seguinte, mas quando o
mesmo não acontece outras notícias tomam lugar, distribuindo-se em blocos de informação,
conferindo à página uma aparência organizada e coerente com a totalidade da publicação.
As restantes duas páginas desta secção são destinadas à programação da televisão e rádio,
apresentando um aspecto organizado e de fácil consulta. O conjunto de escalas referentes às
fontes não apresenta dificuldade de leitura, reunindo um conjunto agradável de dimensão,
intensidade e tonalidade. A publicidade ocupa sempre a zona inferior da página, não interferindo
com o conteúdo informativo.
ÚLTIMA PÁGINA
Página com cor, esta página, para além dos espaços reservados à publicidade – zona superior
esquerda e rodapé – apresenta na zona superior direita banda desenhada de ”Calvin & Hobbes”, a
preto e branco de segunda-feira a sábado e com cor ao domingo. A zona central fica reservada para
uma notícia a toda a largura da coluna, tal não sucedendo apenas nos casos em que o “Barómetro
Público” está presente ou aquando da divulgação das coleccções que o jornal vai lançando ao longo
do ano.
Como já foi abordado, os coleccionáveis assumem hoje um papel preponderante no número de
vendas dos jornais e na eventual capacidade de fidelizar novos leitores. Na sequência deste
raciocínio, torna-se fundamental a aposta em páginas deste teor divulgativo. Não só se torna
importante a ideia e a sua manutenção semanal, como importante se torna a imagem gráfica dessa
página – o apelo visual, a facilidade de apreensão da informação, a qualidade de impressão e a
presença semanal, mantendo constante o design global da página (fig. 77).
O conjunto total de informação da última página apresenta ordem e coerência com todo o
conjunto editorial.
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Destaque para a qualidade de impressão verificada na banda desenhada, que aos domingos
apresenta cor. De acordo com os resultados obtidos nos estudos realizados pelo Poynter Institute
for Media Studies através do Eye-Trac ® Research, qualquer imagem bem impressa é sempre mais
observada do que aquelas que o não são.
APRECIAÇÃO GLOBAL
Aspectos positivos
Como aspectos positivos, destacamos:
– Formato tablóide, o preferido entre os leitores pelo fácil manuseamento. A conotação que os
jornais temiam de tablóide a sensacionalismo deixou há muito de fazer sentido e mesmo os
jornais britânicos estão a optar pela mudança. No final de 2003, o jornal britânico The
Independent e o The Times, de formato broadsheet, puseram à venda nas bancas, em
simultâneo e com sucesso, os dois formatos. Ainda no mesmo ano Daily Telegraph e The
Guardian iniciaram testes no formato tablóide. O Diário Económico em 2003 passou para o
formato reduzido e o seu rival Jornal de Negócios, que no mesmo ano passara para
broadsheet, anunciou passar dentro em breve novamente para tablóide.
– Seis colunas de texto, numa paginação com base numa simples estrutura modular, capaz de
orientar o leitor na página. Acentuada distribuição dos elementos sobre a vertical.
– Grande qualidade fotográfica. Fotos e infográficos de grande dimensão, acompanhados de
títulos também eles de grande formato.
– Qualidade dos infográficos e ilustrações.
– Correcta combinação entre pequenas notícias e notícias de maior desenvolvimento.
– Suficientes espaços brancos.
– Suficiente e equilibrada combinação de fontes.
– Correcta distribuição dos elementos constituintes da notícia: foto (no início ou fim), título, lead,
nome do autor do texto, texto, entretítulos.
– A fluidez dos textos ao longo das colunas é feita de forma correcta, não permitindo a existên-
cia de situações duvidosas relativamente à sua continuidade.
– Correcta atribuição de escalas aos diferentes elementos constituintes da notícia.
– Grande qualidade de impressão.
Aspectos negativos
Poucas páginas com cor. Referente ao conteúdo editorial, apenas a primeira e a última página
apresentam cor. A existência da cor faz-se ainda sentir mas apenas nas páginas de publicidade.
De acordo com os estudos realizados pelo Poynter Institute for Media Studies, os leitores não
lêem mais pela presença do elemento cor. Porém, todos os inquiridos revelaram gostar de ver cor
nas páginas de jornal. Os estudos provaram, ainda, que a cor isoladamente não funciona, no
entanto em sinergia com outros elementos pode ser uma poderosa ferramenta do design. A aliança
entre a dimensão e a cor são fundamentais para captar a atenção do leitor. Entre uma foto pequena
a preto e branco e uma foto de grande formato a cores, a segunda é sempre observada em primeiro
lugar. A cor mostrou-se ainda importante nas fotografias de desporto, tendo estas sido mais
observadas do que aquelas que não apresentavam cor, na leitura das legendas de fotografias de
grande dimensão a cores e ainda na leitura das notícias breves da primeira página, quando




Espaço destinado a um notícia,
ou para a divugação de coleccionáveis
lançados pelo jornal. Calvin, o cartune com
que o leitor pode contar diariamente.
FIG. 74 PÚBLICO
Página da secção Cultura
Criatividade.
Edição em que as fotografias dão lugar à ilustração
na sequência do Salão Anual de Banda Desenhada
que decorre anualmente em Lisboa. Espaços deixados
em branco, fundamentais para o destaque da informação.
Texto vincadamente distribuído sobre a vertical.
FIG. 76 PÚBLICO
Página da secção Local
Grande qualidade de informação apresentada de forma surpreendente.
Notícias de pequeno e grande formato. Contraste entre os diversos elementos.
Título, lead, fotos de diferentes formatos incentivam a permanecer na página
numa agradável leitura. A colocação da publicidade não interfere no conteúdo
editorial.
FIG. 75 PÚBLICO
Primeira página do caderno Público Local
Fotografia de grande formato, com qualidades
ao nível da imagem e de apelo visual.
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2.2 ANÁLISE DO REDESIGN DO JORNAL PÚBLICO DE FEVEREIRO DE 2007
DATA DO REDESIGN






ANÁLISE DAS CARACTERÍSTICAS GERAIS
Qualidade do papel, qualidade de impressão
O actual papel difere do anterior, perdendo em qualidade. Uma vez que se trata de um papel
mais fino, acontece em várias páginas a desagradável situação de repinte. Nas páginas em que
existe a impressão de cores fortes, verifica-se muitas vezes a interferência dessa mancha de cor
na página do verso, dificultando muitas vezes a leitura da página.
LOGOTIPO
Fonte, cor, colocação
Mark Porter refere, na revista Pública de 11 de Fevereiro de 2007, quando interrogado sobre a
mudança do logotipo do jornal e a sua aparência próxima de um logotipo de revista:
Quando o Público foi fundado,em 1990, era apenas um jornal, um produto impresso, e o logo só
tinha que funcionar num jornal. Mas agora os jornais são mais do que jornais, têm que se expressar
de várias maneiras. O Público é já um jornal e um site na Web, quem sabe não será uma rádio ou
um canal de televisão. Por isso não se pode criar um título de jornal, temos de criar um verdadeiro
logo, como os de um outro produto. Quando pensámos no logo do Público procuramos algo que
funcionasse no papel, mas também numa página na Web, na publicidade, na televisão... Se o antigo
logo do Público tivesse cem anos tínhamos pensado mais cuidadosamente na sua mudança. Seria
preciso pensar muito se quiséssemos mudar o logo do The New York Times, mas quando se trata de
um logo com 17 anos acho que é aceitável apresentar algo de novo. As pessoas terão certamente
pena de ver o logo desaparecer, porque as pessoas têm relações muito estreitas com os seus jornais,
têm relações sentimentais com os seus logos, mas acho que é melhor fazê-lo, para bem do jornal.1
É um facto que a mudança foi radical, em forma, cor, dimensão e colocação. Porém, a forma
simples e o destaque da cor fazem a diferença relativamente aos demais jornais que concorrem nas
bancas com o Público. Conforme refere Mark Porter, a nova forma do logotipo permite a adaptação
a diversos suportes, e essa é uma mais-valia. É de referir ainda que os 17 anos de existência do
jornal e do hábito do leitor a um determinado logotipo não será factor preponderante face à oferta
de um produto de superior qualidade. Nesse sentido, com o passar do tempo e o necessário
afastamento ao produto anterior, o leitor reconhecerá que valeu a pena a mudança.
1 Mark, Porter, Pública, revista do jornal Público, 11 de Fevereiro de 2007, p. 18
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CONJUNTO DATA / EDIÇÃO / DIRECTORES / e-mail
Colocação, escala, função
De forma discreta, cumpre com a sua função.
ANÁLISE DO DESIGN GRÁFICO DA PRIMEIRA PÁGINA
Fontes escolhidas, relação entre as fontes escolhidas, escalas e relação entre escalas,
cores e harmonia entre as cores.
A forma do novo logotipo facilita a apresentação das notícias, pelo facto de libertar espaço na
página.
Conforme já foi referido inúmeras vezes e de acordo com os resultados apresentados pelo Eye-
Trac ® Research, as pequenas notícias colocadas no topo da página são apreciadas pelos leitores,
principalmente as que são apresentadas sobre um fundo de cor e acompanhadas por fotografias
ilustrativas dos temas. Relativamente a estas fotografias, o facto de algumas delas serem recortadas
e outras não promove o contraste entre si, permitindo uma maior destaque na página. Estudos como
o Readerscan, realizado pelo suíço Carlo Imboden, revelam que as fotografias recortadas atraem
mais a atenção do leitor do que as restantes colocadas sobre um fundo rectangular ou quadrado.
É também resultado apresentado pelo Eye-Trac ® Research e confirmado por outros estudos
mais recentes, como o Readerscan, que um título em grande escala e pequeno em número de
palavras, bem como uma fotografia em destaque, são os dois elementos fundamentais para captar
a atenção inicial do leitor. O novo grafismo do Público contempla ambas as situações, o que aliás
já era existente no anterior grafismo.
Relativamente à tipografia, o destaque que se desejaria entre títulos, antetítulos, pós-títulos,
legendas e texto é apenas pautado pelas variações de escala e cor num ou noutro elemento, uma
vez que a tipografia escolhida apresenta-se para qualquer caso com serifas e com caixa alta e
baixa.
Mas a grande diferença e mais-valia na primeira página do actual grafismo vai para a
importância atribuída à imagem e à cor. No topo da página, sob um rectângulo de cor, imagens
recortadas, com diferentes escalas e orientações, ilustram a cores o texto. Que, também ele com
cor, varia em posicionamento de edição para edição, de acordo com as imagens, que de forma
expressiva oferecem dinamismo à primeira página (figs. 78 a 84).
ANÁLISE DO DESIGN GRÁFICO DAS PÁGINAS INTERIORES
Secção / N.º de página / Data / Nome da publicação
Fontes / Colocação / Relação que estabelecem com a página
Em Dezembro de 2006, ao entrevistar Pedro Almeida (ver entrevista em apêndice VI), editor
gráfico do Público Norte, questionei-o sobre a razão de o jornal ter cor apenas na primeira página.
Respondeu que o jornal já tivera cor nas páginas interiores, mas que nos últimos anos a cor foi
desaparecendo lentamente e que isso se devia a factores de ordem económica. A imprensa escrita,
de um modo geral, atravessa uma crise, para a qual os jornais procuram soluções alternativas.
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Refere Pedro Almeida:
O Público tem vindo a reduzir os custos fixos. Despediu colaboradores de várias secções,
reduziu ao número de páginas com cor, mas sem grande sucesso. Porque essa não é a solução.
Neste momento o Público está a ser alvo de um projecto de redesign que está a ser realizado pelo
designer Mark Porter, projecto que contempla cor em todas as páginas.2
Passados dois meses, no dia 12 de Fevereiro de 2007, o Público surge nas bancas com cor em
todas as páginas.
Acerca da aplicação de cor em todas as páginas do actual redesign e na possibilidade de o
leitor encarar o jornal como um produto menos sério, Mark Porter refere:
É uma questão de como se usa a cor. Quando as fotos a cores ficaram disponíveis, alguns jornais
aceitaram-nas muito experimentalmente. Por exemplo, “The New York Times” não mudou nada no
jornal, apenas começou a publicar fotos a cores, o que lhes permitiu manter uma certa integridade,
mas pareceu-me uma actitude muito tímida que os levou a perder algumas oportunidades. Os leitores
actuais passam muito tempo a ver televisão e na Internet, estão completa e constantemente
rodeados da cor e, por isso esperam um jornal totalmente a cores. No entanto temos de ter muito
cuidado como usamos a cor: se usamos muita cor, ou cores muito fortes, acabamos por ter um jorrnal
muito popular... Quase toda a tipografia é preta, há alguns vermelhos e laranjas, mas misturados com
cinzentos. Tentamos utilizar a cor de uma forma inteligente e sempre com um objectivo, não apenas
como decoração, ou seja a tipografia colorida ao longo do Público tem uma função, as páginas têm
uma espécie de etiquetas coloridas que nos dizem que tipo de informação é que lá está. Espalhar cor
pelo jornal só para decorar seria errado. A cor é um instrumento que ajuda na navegação, ao mesmo
tempo que tem uma componente estética.3
De facto, com cor em todas as páginas, o jornal tornou-se menos clássico, mais contemporâneo,
mais apelativo e dinâmico. Todas as fotografias têm cor, as legendas das fotografias têm cor,
pequenas manchas de texto assentam sobre caixas de cor, páginas inteiras sobre um fundo de cor,
ainda que suave, permite que se estabeleça contraste entre as restantes páginas (figs. 85 a 94).
Relativamente à tipografia das páginas interiores, do mesmo modo que na primeira página,
verifica-se falta de contraste entre a tipografia utilizada, uma vez que todas as fontes apresentam
serifas. Há uma homogeneidade formal em todo o texto ao longo das páginas. As diferenças
formais acentuam o contraste necessário entre os vários elementos que constituem o texto. Do
mesmo modo que a escala, a cor, ou o estilo, também a forma é fundamental para estabelecer
hierarquias, criar dinamismo e contraste. Nas páginas de Desporto seria de esperar o recurso a
uma fonte sem serifas, o que não acontece, repetindo-se o estilo utilizado ao longo do jornal.
As habituais seis colunas de texto deram lugar a cinco colunas. De acordo com muitos especia-
listas no design e redesign de jornais, no futuro os jornais serão mais pequenos, terão menos secções,
com mais cor, com uma estrutura mais simples, tendo por essa razão menor número de colunas.
Consideramos que uma coluna demasiado larga, ou demasiado estreita, dificulta a leitura do texto, e
que a medida de cinco ou seis colunas se encontra na medida que conjuga os dois factores –
facilidade de leitura e simplicidade na distribuição dos elementos na página. A medida de cinco
colunas parece de acordo com os resultados anunciados pelos últimos estudos.
De fácil leitura, o texto flui ao longo de blocos rectâgulares, ou em forma de “L”.
2 Almeida, Pedro, Público 17 anos de existência - A visão de um editor gráfico (Apêndice VI), 21 de Dezembro de 2006.
3 Mark, Porter, Pública, revista do jornal Público, 11 de Fevereiro de 2007, p. 18
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A tipografia utilizada nos antetítulos, títulos, pós-títulos, entretítulos e legendas do actual
grafismo, para além da homogeneidade formal, confere ao jornal uma aparência semelhante a
algumas publicações jornalísticas que com ele concorrem no mercado. No anterior grafismo a
tipografia era de certo modo uma “imagem de marca” do jornal, caracterizando-o de sóbrio, destinto,
mas acima de tudo diferente das restantes publicações. Hoje, o que acontece é que de facto o
cabeçalho é original, no logotipo, nas imagens e pequenas notícias que o acompanham no topo da
primeira página. No entanto, o mesmo não acontece com a restante informação.
Relativamente ao novo caderno P2, que de acordo com o director do jornal, José Manuel
Fernandes, prentende oferecer temas que não são contemplados nos outros orgãos de informação,
é graficamente apelativo e moderno. Procurando assemelhar-se ao estilo gráfico das revistas, este
novo caderno apresenta bastante cor, espaços brancos e uma excelente relação entre o texto e a
imagem. Pequenas manchas de texto acompanham as imagens, permitindo uma leitura rápida e
agradável. A criatividade é outra das características deste caderno (figs. 95 e 96).
Quanto ao suplemento Ípsilon, destinado à leitura e à música, verifica-se uma diferença
substancial na qualidade do papel em que é impresso e isso reflecte-se na qualidade final do
produto. Graficamente destaca-se pela criatividade e pela surpreendente forrma de articular o texto
com a imagem. De grande qualidade são também a fotografia e a ilustração, pelos conteúdos,
dimensão, enquadramentos, cor, luz e criatividade (figs.97 a 99).
De um modo geral, o novo grafismo do Público dá seguimento ao anterior na qualidade
fotográfica e na relação que se estabelece entre o texto e a imagem. A cor, ainda que em grande
número, é também um elemento utilizado de forma cuidadosa e eficaz, promovendo ritmo,
contrastes e destaque ao longo das páginas.
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FIG. 78 PÚBLICO
Redesign de Mark Porter
Primeira edição após o redesign
Primeira página de 12 de Fevereiro de 2007
Título pequeno e incisivo, funcionando como
foco visual. Diversidade na apresentação da
informação.
FIG. 79 PÚBLICO
Redesign de Mark Porter
Segunda edição após o redesign
Primeira página de 13 de Fevereiro de 2007
Fotografia apelativa com domínio sobre a página.
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FIG. 80 PÚBLICO
Redesign de Mark Porter
Terceira edição após o redesign
Primeira página de 14 de Fevereiro de 2007
Fotografia dominante e variedade na
apresentação da informação.
FIG. 81 PÚBLICO
Redesign de Mark Porter
Quarta edição após o redesign
Primeira página de 15 de Fevereiro de 2007
Foco visual transmitido pela fotografia de maior
dimensão. Boa articulação entre o texto e as
imagens do topo da página.
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FIG. 82 PÚBLICO
Redesign de Mark Porter
Quinta edição após o redesign
Primeira página de 16 de Fevereiro de 2007
A fotografia de orientação vertical obriga a uma nova
disposição do texto, conferindo à página uma aparência
inovadora relativamente às páginas anteriores.
FIG. 83 PÚBLICO
Redesign de Mark Porter
Sexta edição após o redesign
Primeira página de 17 de Fevereiro de 2007
Destaque para a dimensão, o conteúdo e o
enquadramento da fotografia de maior escala.
FIG. 84 PÚBLICO
Redesign de Mark Porter
Sétima edição após o redesign
Primeira página de 18 de Fevereiro de 2007
O fundo que serve de suporte ao logotipo e às
notícias breves contrasta com a cor branca do
texto e promove a diferença relativamente às
restantes publicações em que geralmente
assume um tom bege claro.
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FIG. 85 PÚBLICO
Página da secção Destaque
Página dupla cuja informação é apresentada de forma versátil e eficaz. Título, lead, entretítulos, destaques,
fotografias de grande formato em contraste com outras mais pequenas, infografico, caixa de cor servindo de suporte
a uma pequena mancha de texto e espaços em branco incentivam a permanecer na página numa agradável leitura.
FIG. 86 PÚBLICO
Página da secção Portugal
Diversidade na apresentação da informação. Correcta articulação entre texto e imagem.
A diversidade fotográfica, em número e escala, oferece contraste com o conteúdo informativo.
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FIG. 87 PÚBLICO
Redesign de Mark Porter
Página da secção Local
A uniformidade na fonte urilizada para os títulos, entradas
e entretítulos gera ausência de contrastes na página.
FIG. 88 PÚBLICO
Redesign de Mark Porter
Página da secção Portugal
A opção de colocar uma caixa de cor como fundo
da página promove a diferença perante as restante
páginas, bem como destaca toda a informação.
Uma vez que o fundo é de cor suave, permite uma
leitura fácil. Os pequenos apontamentos de cor nos
antetítulos geram contraste e ritmo.
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FIG. 89 PÚBLICO
Redesign de Mark Porter
Cultura
Fotografia de grande plano funcionando como foco visu-
al capaz de captar a atenção inicial do leitor. As difer-
enças
de escala entre as duas fotografias, o título, pós-título,
entretítulos, destaque do texto e a caixa de texto com
cor geram contraste na página, tornando-a apelativa.
Grande qualidade fotográfica, no enquadramento, na luz
e no conteúdo informativo da fotografia.
FIG. 90 PÚBLICO
Redesign de Mark Porter
Ciência
Estudos como Eye-Trac ® Research e o Readerscan
compravam que as fotografias de grande dimensão têm
a capacidade de captar a atenção inicial do leitor e depois
canalizá-lo para a leitura do respectivo título e texto.
Grande qualidade fotográfica, no enquadramento,
no contraste e luz.
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FIG. 91 PÚBLICO
Redesign de Mark Porter
Desporto
Imagem dinâmica e apelativa, pelo conteúdo,
contraste da cor e dimensão.
FIG. 93 PÚBLICO
Redesign de Mark Porter
Desporto
Escala, enquadramento e simplicidade
da fotografia de maior dimensão, conferem à página
destaque e apelo visual.
FIG. 94 PÚBLICO
Redesign de Mark Porter
Desporto
Escala, enquadramento, luz e cor. Simplicidade na mancha
de texto, título pequeno, pós-título, entretítulos, destaque do
texto, espaços deixados em branco, fotografia recortada
fazem desta página um suporte de agradável leitura.
FIG. 92 PÚBLICO
Redesign de Mark Porter
Desporto
Dimensão, enquadramento, contraste das cores
e grande dinamismo visual tornam esta imagem
num elemento fundamental na página, retratando
a acção no desporto.
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FIG. 96 PÚBLICO
Redesign de Mark Porter
Capa do caderno P2
Simplicidade e boa articulação entre texto e imagem.
Contraste na cores atribuídas ao texto.
FIG. 95 PÚBLICO
Redesign de Mark Porter
Capa do caderno P2
Contraste da cor e qualidade fotográfica fazem
da capa deste caderno um excelente produto
do design editorial.
FIG. 97 PÚBLICO
Redesign de Mark Porter
Capa do suplementoÍpsilon
Boa relação entre texto e imagem. Em alternância à fotografia,
recurso à ilustração, de acordo com o Eye-Trac ® Research umadas




Informação apresentada de forma surpreendente.
Da ilustração à fotografia, imagens de pequeno e grande formato, recortadas ou colocadas em suporte




Beleza e criatividade fazem desta página dupla um excelente trabalho de paginação editorial.
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2.3. ANÁLISE DO DESIGN GRÁFICO DO JORNAL DE NOTÍCIAS
DATA DE FUNDAÇÃO
2 de Junho de 1888
EMPRESA PROPRIETÁRIA
Global Notícias, Publicações, SA
DADOS TÉCNICOS
Periodicidade: Diário
Sistema de impressão: Offset
Número de cores: Quadricromia
Formato: 40 cm X 28,5 cm
Mancha: Tablóide
Número de colunas por página: 5
Largura da coluna: 4,6 cm
Espaço entre colunas: 0,5 cm
Altura da coluna: 12 módulos
Número de cadernos: 3
Número de edições por ano: 365
Número de páginas durante a semana: 48 a 56
Número de páginas durante o fim-de-semana: 60 a 64
Tiragem média: 150 515 (Março de 2002)
Circulação: 59 390 (Dezembro de 2002)
Distribuição geográfica: Nacional
DADOS DE AUDIÊNCIA (Fonte Marktest)
Audiência Média: 11,8 %
Perfil do leitor:
15/17 anos: 10,8 %
18/24 anos: 15,1 %
25/34 anos: 15,4 %
35/44 anos: 13,5 %
45/54 anos: 13,4 %
55/64 anos: 9,6 %
+ 64 anos: 5,3 %
FONTES
Logotipo: Univers ExtraBlack
Texto: Excelsior 9,1 pt. e 10,7 pt.
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Antetítulos e Pós-títulos: Palavra-chave Serifa-Bold; texto Excelsior
Títulos na secção de Cultura e Televisão: Serifa
Títulos no Desporto: Serifa-Black




Número de página, data e dia da semana: Serifa e Serifa-Light
MUDANÇAS GRÁFICAS
1992
Empresa responsável: Atelier João Nunes
Alterações: Redesign do jornal, com especial incidência para a introdução de cor e
informatização do jornal.
1998
Empresa responsável: Cases i Associats
Alterações: Passagem de broadsheet para tablóide, alteração do logotipo, alteração de fontes
tipográficas, etc.
2003
Empresa responsável: Cases i Associats
Alterações: Para além das alterações a nível do conteúdo e da introdução de duas novas edições
– Centro e Minho –, reajuste do formato, reposição do logotipo, nova paginação,
alteração de fontes, secções novas e renovadas
2006
Designer responsável: Francisco Providência
Alterações: Pequeno reajuste do logotipo, títulos condensados, maior número de entradas,
redução da espessura dos filetes separadores, mais espaços em branco, etc.
ANÁLISE DAS CARACTERÍSTICAS GERAIS
Qualidade do papel, qualidade de impressão
Papel de qualidade média, apresentando no entando deficiências ao nível da fixação de tinta.
Quanto à impressão, nem sempre a melhor. Com frequência as cores sofrem alterações de
publicação para publicação. Por vezes verifica-se falta de tinta especialmente nas áreas onde são
atribuídas maiores quantidades de cor. As fotografias apresentam falta de qualidade; em algumas
situações a razão prende-se por questões associadas à impressão. Noutras, com especial
incidência no desporto, as fotografias são exageradamente ampliadas, para a obtenção de um
pormenor de interesse que no momento não foi captado pelo fotógrafo.
Preço – 1,00 € ao sábado e ao domingo e 0,60 € de segunda a sexta-feira, valor equilibrado
entre os diários em Portugal. O preço é em muitas situações factor de decisão no acto da escolha,
principalmente quando o diferencial varia entre os 0,25 € e os 0,15 €, relativamente aos restantes
periódicos. Neste sentido, o Jornal de Notícias tem uma posição privilegiada relativamente a outros
jornais generalistas, como o jornal Público.
1 Arnold, Edmund, Modern Newspaper Design. Harper & Row, Publishers, 1969, p. 91




Edmund Arnold refere, na obra Modern Newspaper Design:
(…) o logotipo de um jornal é a marca, o símbolo que o representa e que o faz ser reconhecido
entre muitos. (…) Deve nesse sentido, reflectir o estilo do jornal e do público a quem se destina. (…)
A sua leitura deve ser fácil e a sua imagem não deve ser confundida com qualquer outra, devendo
ser única.1
O logotipo do Jornal de Notícias está de acordo com o design global da publicação. A forma
como o nome é representado: é simples, clara e em nada comparável com qualquer outra
publicação, tornando nesse sentido a sua identificação fácil no meio de outras.
Porém, a sua colocação, uns centímetros abaixo do topo da página, não favorece a paginação.
Sobre ele, o espaço é ocupado com uma notícia, ou com a divulgação de concursos que o jornal
promove. A acrescentar a este facto, sucede ainda que os 65 mm de altura que o logotipo
apresenta, sendo 55 mm do logotipo e 10 mm respeitantes à data, dia, preço e director, em nada
favorecem o espaço destinado às notícias. Deste modo, a variedade de soluções que a primeira
página do jornal apresenta é bastante restrita.
O logotipo e o conteúdo informativo têm funções específicas e diferenciadas na primeira página.
Compete a cada um dos elementos ocupar o lugar na página que mais favorece a função a que se
destinam.
A propósito, lembramos a opinião de Mario García:
Colocar o logotipo uns centímetros abaixo do topo da página é comum entre os jornais, principal-
mente entre os tablóides. Porém, esta opção costuma prejudicar o logotipo por torná-lo como que a
flutuar na página, dificultando ainda o resto da paginação.2
A fonte escolhida para o logotipo, Univers ExtraBlack e todo o conjunto que o define – caixa,
distribuição no espaço, quantidade de cor e as relações que estabelecem entre si – não o favorecem
e consequentemente não favorecem a imagem global da primeira página. A espessura atribuída à
fonte resultaria de forma positiva se o nome fosse escrito numa única linha; uma vez que o nome se
distribui em duas linhas, a força que assume é excessiva. Teria sido mais equilibrada a opção da
escrita do nome da publicação numa única linha, situando o conjunto no topo da página. Ou ainda,
mantendo a divisão em duas linhas de texto com diferentes dimensões, reduzindo a altura à caixa que
serve de suporte e aligeirando o conjunto. Apesar da extensão do nome, existem outras formas de
compensação. A opção feita torna o logotipo desta publicação desequilibrado em termos visuais, pelo
excesso de peso que apresenta.
Conforme foi já assinalado neste estudo, e de acordo com Pegie Starck na obra Color Contrast
and Dimension, as cores demasiado escuras têm tendência para se destacarem, enquanto as cores
demasiado claras têm tendência para recuar. Refere ainda Pegie Starck, na mesma obra, que
quando colocadas simultaneamente as cores quentes e frias têm tendência para contrastar. Mario
García, na obra Pure Design, faz referência a três importantes características da cor: movimento,
temperatura e simbolismo. Relativamente ao movimento, algumas cores, como o vermelho e o
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amarelo, têm a capacidade de avançarem relativamente às outras cores, captando o olhar do leitor,
enquanto outras, como o azul e o cinzento, se mantêm estacionárias. No que diz respeito à tempe-
ratura, algumas cores são quentes outras frias – o conteúdo ditará qual a opção acertada, como
também a cultura em que cada publicação se insere. Sobre o simbolismo refere Mario García, que
editores e designers sabem a paixão que certas cores evocam, nomeadamente no desporto ou na
política.
Neste sentido, o equilíbrio parece ter sido alcançado, no conjunto azul e vermelho. No entanto, a
relação que as cores do logotipo estabelecem com as restantes cores da página nem sempre são as
mais harmoniosas – o bege, castanho e salmão são próximas do azul e vermelho atribuídos ao
logotipo, acrescentando-se ainda a foto de maior destaque, que se apresenta sempre a cores.
Conforme foi já referido, o leitor ,quando tem o primeiro contacto com a página, apreende com
maior rapidez o conjunto de informação, quando o logotipo se arruma no cimo da página, permitindo
que as notícias se distribuam num espaço comum sem interrupções. De acordo com Mario García,
devemos evitar todo e qualquer elemento ou circunstância que resulte em distracção do leitor.
Relativamente à relação que o logotipo estabelece com a totalidade da primeira página, é notória
a intensidade da fonte atribuída quer ao logotipo, quer aos títulos, assumindo na página um peso
excessivo. É de acrescentar os filetes horizontais de cor preta, separadores das diferentes notícias,
cuja espessura de 3 mm em nada contribui para aligeirar a página.
CONJUNTO DATA / EDIÇÃO / DIRECTORES / e-mail
Colocação, escala, função
De acordo com Steven E. Ames, na obra Elements of Newspaper Design, a colocação da data,
edição, e-mail, deve situar-se na primeira página de forma visível e, se não forem colocados na
primeira página, deverão ser obrigatoriamente situar-se na página dois ou três. No Jornal de Notícias,
esta informação surge como que integrada no logotipo sobre uma caixa de cor vermelha de cerca de
10 mm de altura, que remata o logotipo, com texto aberto a branco, numa fonte sem serifa em
variações de bold e regular.
ÍNDICE
Colocação, escala, função
O índice é um dos elementos fundamentais, que contribui para a orientação do leitor e para a
facilidade e rapidez de procura de temas.
No Jornal de Notícias o índice surge na última página. Porém, dada a importância que assume
nos dias de hoje, com a escassez de tempo, os hábitos adquiridos pela Internet, cujo método funcional
de apresentação dos conteúdos facilita o acesso à informação, faria todo o sentido constar na primeira
página.
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ANÁLISE DO DESIGN GRÁFICO DA PRIMEIRA PÁGINA
Fontes escolhidas, relação entre as fontes escolhidas, escalas e relação entre escalas,
cores e harmonia entre as cores
No que diz respeito ao design global da primeira página e de acordo com Mario García na obra
Pure Design, uma primeira página bem desenhada deve ser: noticiosa e apelativa; conter no
mínimo três notícias fortes em emoção e pequenas em conteúdo informativo; uma foto com
grande destaque, capaz de em dez segundos prender a atenção do leitor e informar.
Relativamente ao design global de uma publicação, este deve, obrigatoriamente: ser fácil de
encontrar, fácil de ler e ser visualmente apelativo.
Analisando a primeira página do Jornal de Notícias, constatamos que de facto alguns dos
factores a que Mario García faz referência como sendo os ingredientes fundamentais para uma
boa primeira página estão presentes: uma primeira página noticiosa, numa variação entre notícias
breves e notícias de maior destaque, um título de grande dimensão, uma foto de dimensão
superior às restantes (devendo no entanto apresentar maior dimensão, para que o destaque fosse
ainda mais acentuado), facilidade no acesso à informação, notícias breves ao longo de uma
coluna, com indicação do respectivo número de página, assentes em caixas de cor – que, de
acordo com o estudo Eye-Trac ® Research realizado pelo Poynter Institute for Media Studie,
tornam estas notícias ainda mais observadas.
Porém, existem três factores que em nada contribuem para uma melhor qualidade gráfica da
primeira página: a altura da caixa que serve de suporte ao logotipo (de segunda-feira a sábado;
ao domingo o logotipo apresenta uma orientação vertical sobre a margem esquerda da página), a
escolha da fonte para os títulos e os filetes separadores. No que diz respeito à altura da caixa que
serve de suporte ao logotipo, a sua dimensão torna a página demasiadamente pesada e reduz
necessariamente o espaço destinado às notícias e imagens de maior destaque. A foto de destaque
poderia ser maior em altura, ou em algumas edições apresentar uma orientação sobre a vertical,
o que nunca acontece, apresentando habitualmente uma dimensão sobre a horizontal, condicio-
nada pelo pouco espaço que lhe resta. O resultado é uma primeira página repetitiva em cada
edição diária. Os estudos, nomeadamente o Eye-Trac ® Research, provam que o leitor gosta de
ser surpreendido diariamente, como gosta de fotografias de grande formato, fortes em emoção e
informação. Provam ainda os estudos que, em 99% dos casos, o impacto visual de uma primeira
página depende de uma boa fotografia. A qualidade e o impacto visual dependem da fotografia,
da impressão, do conteúdo e da dimensão que lhe é atribuída (figs.100 a 103).
Relativamente à fonte escolhida para os títulos – Serifa Bold –, esta apresenta um corpo
demasiadamente denso, com défice de espaços brancos entre letras e palavras, não beneficiando
em nada a leitura e tornando a aparência da página pouco elegante. Por vezes, nos casos em que
os títulos apresentam maior número de palavras, o espaço entre letras e palavras é reduzido de
forma forçada, resultando no toque das serifas e na dificuldade da leitura.
Robert Bringhurst, na obra Elements of Typographic Style, compara a tipografia com a oratória,
a música, ou a dança. Como tudo o que atribui beleza à linguagem, também a tipografia, quando
usada com saber, confere ao texto qualidade, valor.
De facto, a fonte é um dos componentos mais importantes no design de um jornal. As letras
tornam-se num elemento visual que dá ao leitor a primeira impressão do aspecto visual de página.
No primeiro contacto com a primeira página do Jornal de Notícias, a sensação que temos é a de
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uma forte e densa mancha de texto – densa no logotipo, densa nos títulos, com especial incidência
para os títulos de grande formato, onde a mancha negra é mais notória e onde, nos títulos mais
extensos, os reduzidos espaços entre letras obrigam ao toque sistemático dos serifas que as
compõem.
Afirma Eric Spieckermann e Ginger:
A tipografia diz muito mais acerca de um jornal, do que apenas as palavras que apresenta. (…)
De facto, um jornal tem a sua imagem, a sua personalidade, através da tipografia que usa e da forma
como essa tipografia se organiza na página.3
Carl Dair, na obra Design With Type, refere de que forma uma letra, palavra, ou texto, pode
funcionar como foco visual e de que forma é necessário permanecermos atentos, tirando partido
dessa possibilidade de atrair o olhar do leitor. Conforme foi já motivo de referência, Dair estabelece
sete características que são motivo de concordância, ou contraste: dimensão, peso, estrutura da
letra, forma, cor, textura e direcção. Neste caso concreto, a estrutura da letra e a cor conferem-lhe
um peso que, mais do que em qualquer outra situação, deveria ser equilibrado com a atribuição de
espaços em branco entre as letras e as palavras, o que não acontece. Ao invés, a sua estreita
proximidade dificulta a leitura e reforça o peso.
Mario García, na obra Pure Design, entre outros a ter em consideração na escolha de uma fonte,
como a legibilidade, já referida, inumera dois factores ausentes na primeira página desta publicação:
a versatilidade de uma fonte e a combinação entre as fontes escolhidas. Neste caso concreto, ambas
as fontes escolhidas para a apresentação da primeira página são fontes com serifa, não se verificando
contraste entre elas, mas uma semelhança formal. Desta maneira, a escolha não terá sido apropriada
na medida em que reduz as possibilidades de variação e de contraste na página. Do mesmo modo,
não se verifica uma equilibrada combinação entre as duas fontes, na medida em que as duas formas
não estabelecem uma correcta e harmoniosa articulação formal.
Relativamente ao terceiro factor, os filetes separadores horizontais, referidos por não contri-
buírem para o equilíbrio visual da página, apresentam de facto uma desnecessária e excessiva
espessura de cor negra. A função de um filete é separar elementos, agrupando-os em conjuntos,
facilitando o rápido e inequívoco acesso à informação. A mesma função teriam esses filetes se as
suas espessuras fossem substancialmente inferiores. Não obstante, outros filetes, desta vez de fina
espessura, formando um “L” invertido, circundam cada bloco de informação sem utilidade alguma.
A regra aplica-se também às notícias breves colocadas sobre caixas de cor, que por natureza não
só se destacam como se separam dos restantes elementos, sendo desnecessário um segundo
elemento separador (fig. 104).
Mario García, na obra Pure Design, faz referência à importância dos filetes separadores, quer na
função de uma ou duas linhas separadoras, quer funcionando como contorno a toda a volta. Não se
trata de um elemento decorativo, mas sim de uma estratégia de design, uma ferramenta com uma
função específica. Segundo este autor, os filetes separadores devem apresentar pouca espessura, de
forma a não chamarem a si demasiada atenção. A sua função poderá ser exercida sem ser motivo de
apelo visual. O apelo visual deve existir apenas no conteúdo editorial, aquele que é a razão de
existência de uma publicação jornalística. Porém, sem exageros e para os casos em que o filete
contorna um elemento a toda a sua volta, poderão numa mesma página existir pequenas diferenças
entre as espessuras das linhas, com o objectivo de destacar mais um elemento do que outro.
3 Spieckermann, Eric, & Ginger, Stop Stealing Sheep & Find out how type works, Adobe Press Book, 2.ª Edição, 2003, p. 13
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FIG. 100 JORNAL DE NOTÍCIAS
Primeira Página
FIG. 101 JORNAL DE NOTÍCIAS
Primeira Página
FIG. 102 JORNAL DE NOTÍCIAS
Primeira Página
FIG. 103 JORNAL DE NOTÍCIAS
Primeira Página
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Um outro aspecto, também ele negativo, surge por vezes na primeira página, quando pequenas
notícias, acompanhadas ou não de fotografia, assentam sobre caixas de cor demasiadamente
escuras, com títulos também eles escuros, dificultando a leitura.
Relativamente à escala do logotipo e ao impacto visual que tem na primeira página, a sua
presença na página funciona, em termos visuais, como concorrente dos dois elementos mais
importantes da página, o título e a fotografia de destaque.
APRESENTAÇÃO DA FOTOGRAFIA DE MAIOR DESTAQUE DA PRIMEIRA PÁGINA
E OUTRAS FOTOS
Colocação, imagem (dimensão, qualidade fotográfica e qualidade de impressão)
Relativamente à fotografia de maior destaque, na maioria das vezes essa fotografia não tem
apelo visual. Uma das razões inerentes ao facto, conforme foi já referido, é a dimensão limitada que
frequentemente essa fotografia comporta, fruto da dimensão do logotipo e da sua colocação na
página.
Habitualmente, a fotografia de maior destaque da primeira página apresenta cor. Porém, de
acordo com Mario García e os estudos realizados pelo Poynter Institute for Media Studie, a
dimensão é mais importante que a cor. Nos protótipos realizados pelo Eye-Trac ® Research, foram
observadas em primeiro lugar e em maior número as fotos que apresentavam maior dimensão do
que aquelas que apresentavam cor e dimensão reduzida. Em dois protótipos em que a mesma foto
foi utilizada, apresentando a mesma dimensão, variando apenas no facto de uma ser a cores e a
outra a preto e branco, não se verificaram alterações substanciais. Neste estudo verificou-se que a
cor é importante para atraír a atenção do leitor e por vezes encorajar um pouco à leitura, mas
apenas nas situações em que actua conjuntamente com outros factores como a dimensão ou o
conjunto de várias fotografias numa mesma página.
De acordo com Mario García, a fotografia de maior destaque da primeira página deve prender
a atenção do leitor pelo menos durante dez segundos – e durante esse tempo informá-lo.
Na obra Pure Design, Mario García refere:
A função da primeira página deve ser a de uma mancha segundo a qual o leitor reage ao primeiro
contacto visual. Como tal, a primeira página deve ser forte no impacto visual, que em 99% dos casos
depende de uma boa fotografia. Deste modo, a foto de destaque da primeira página deve ser
apelativa, deve surpreender, ser atractiva e sempre que possível forte em emoção, mas nunca
complicada em termos visuais. Uma imagem complicada não capta a atenção do leitor.4
Quando Mario García interrogava os leitores acerca das suas preferências relativamente à
primeira página, entre várias, uma das respostas que a maioria apresentava era a necessidade da
novidade, de serem surpreendidos com algo de novo, para que não ficassem com a ideia de que o
jornal de ontem era exactamente igual ao de hoje e provavelmente ao de amanhã.
No Jornal de Notícias, a fotografia de destaque apresenta frequentemente, em cada edição, a
mesma colocação na página – na metade inferior, sobre o rodapé de publicidade. Estando o espaço
da primeira coluna ocupado com notícias breves, a sua ocupação em largura é de três ou quatro
4 García, Mario, Pure Design, Miller Media, St.Petersburg Florida, 2002, p. 162
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colunas e a altura poucas variações sofre, mantendo-se habitualmente fiel aos 10 ou 12 centí-
metros.
Na criação do grafismo de uma publicação jornalística, uma das questões de obrigatoriedade
máxima é precisamente a necessidade de criar uma estrutura de base capaz de permitir um número
razoável de soluções de paginação – fotografias sobre a vertical, sobre a horizontal e de grande
formato para ambas as orientações, com o título sobre a foto, ou fora dela.
Neste sentido, o Jornal de Notícias falha redondamente. A sensação que o leitor tem relativamente
à primeira página é a de que, em cada caixa de texto, ou de imagem, substituem-se diariamente os
textos e as imagens, mas não as suas posições ou dimensões na página. Não incluindo a primeira
coluna, com as pequenas notícias de destaque, uma vez que essas poderiam manter o mesmo
espaço diário, no restante espaço, com a seguinte distribuição, podemos contar com duas notícias
após o logotipo: a primeira notícia apresentada sobre a forma de título, pós-título, ou um pequeno texto
e a segunda notícia, apresentada com uma foto e respectivo título, um dia a branco dentro da foto,
outro dia a preto colocado abaixo dela.
FIG. 104 JORNAL DE NOTÍCIAS
Primeira Página
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APRESENTAÇÃO DA NOTÍCIA MAIS IMPORTANTE DA PRIMEIRA PÁGINA
Colocação, título (colocação dentro ou fora da imagem, escala, cor), imagem (Dimensão,
qualidade fotográfica e qualidade de impressão)
A notícia de maior destaque da primeira página apresenta-se frequentemente com título de cor
preta, alinhado à esquerda e sempre numa escala superior às restantes notícias, ocupando o
espaço de quatro ou cinco colunas, com uma dimensão de 58 pt. ou 53 pt., de forma a respeitar a
hierarquia dos diferentes elementos na página.
De acordo com Mario García na obra Pure Design, os títulos centrados dominaram os jornais
durante décadas, até aos anos 70, época em que os jornais iniciaram uma nova fase, dando início à
experimentação de novas formas visuais. Estas modificações do alinhamento, passando do centro
para a esquerda, não se verificam apenas nos títulos, mas também nos antetítulos, ou pós-titulos, no
lead, nas legendas das fotos e nas citações colocadas em destaque ao longo do texto. O estilo teve
início com o jornal Chicago Daily News em 1970 e um ano depois com o Minneapolis Tribune. Desde
esse momento, os jornais nos EUA passaram a adoptar o alinhamento à esquerda.
Porém, na Europa muitos jornais continuam a preferir o alinhamento dos títulos ao centro.
Contrariamente, em Portugal o único jornal generalista que chegou a adoptar o alinhamento dos
títulos ao centro é o Público. O Jornal de Notícias, o Correio da Manhã e o Diário de Notícias
alinham os títulos à esquerda. De acordo com Mario García, o alinhamento ao centro, ou à
esquerda, deve basear-se apenas numa preferência pessoal. No entanto, o efeito que cada um
produz na página é naturalmente diferente. O alinhamento ao centro confere à página uma
aparência mais clássica, enquanto o alinhamento à esquerda lhe confere um aspecto mais
moderno e permite maior quantidade de espaços em branco.
No Jornal de Notícias, a opção de alinhar os títulos à esquerda mantém-se coerente nas
páginas interiores.
PRIMEIRA PÁGINA – APRESENTAÇÃO DAS NOTÍCIAS BREVES
Colocação, título, texto, fotos, indicação da secção
O Jornal de Notícias apresenta, ao longo de toda a coluna da esquerda, cinco ou seis notícias
breves, alinhadas à esquerda, numa ou noutra situação acompanhadas de fotografia, sobre uma
caixa de cor. Estabelecem-se deste modo situações de contraste entre diferentes formas de
apresentar a informação e simultaneamente oferece-se ao leitor a possibilidade de ser informado
de forma rápida sobre os assuntos mais importantes do dia, podendo ou não aceder ao
desenvolvimento das notícias no interior do jornal, de acordo com a disponibilidade de cada um.
Esta coluna apresenta habitualmente duas cores de fundo, num tom pastel, servindo de suporte às
notícias.: cor salmão para a secção de desporto, a mesma cor utilizada no interior do jornal pelo
respectivo caderno, e bege-claro para as restantes secções. Cada uma destas pequenas notícias
apresenta no topo, em caixa alta e de cor vermelha, o nome da secção onde ela se desenvolve,
seguida do título, a preto, em caixa alta e baixa. De forma incorrecta, a indicação do respectivo
número de página apresenta lugar incerto, ora colocado do lado direito do nome da secção, ora
colocado no final do bloco de cada notícia.
De acordo com os estudos realizados pelo Poynter Institute, acerca da forma como os leitores
observam uma página de jornal, ficou provado que fotos de grande formato e notícias breves, ao
214
5 Wilson, Paul, http://www.personal.u-net.com/~n-space/grid and firm structures.htm, acedido a 12 de Julho de 2003
longo de uma coluna, ou ainda distribuídas na horizontal, sobre o logotipo, ou abaixo dele, são os
dois elementos mais observados pelos leitores, seguindo-se os títulos de maior destaque e as
legendas das fotos.
Na obra Elements of Newspaper Design, Steven E. Ames refere que um jornal deve criar todas
as condições para que o leitor seja orientado ao longo das páginas, com a máxima clareza. Neste
sentido, o Jornal de Notícias apresenta uma primeira página bem organizada, destacando a notícia
mais importante do dia através de um título bold desenvolvido ao longo e três ou quatro colunas.
Abaixo dele, após a notícia mais importante, uma segunda notícia é apresentada aos leitores
através de uma foto a cores com a mesma largura do título da notícia mais importante. Sobre a foto,
ou abaixo dela, desenvolve-se o respectivo título numa escala inferior à da notícia mais importante.
Ao longo da primeira coluna e por vezes ao longo da última, desenvolvem-se pequenas notícias de
destaque. A distribuição dos elementos na primeira página permite ao leitor o acesso fácil ao interior
da publicação. Naturalmente e conforme foi já referido, os elementos poderiam ser valorizados na
apresentação ao longo da página.
ESTRUTURA DA PRIMEIRA PÁGINA
Afirma Josef Müller-Brockmann, na obra Grid Sistem and Graphic Design:
Estabelecer para uma qualquer publicação, uma grelha de paginação, implica o desejo de
sistematizar, clarificar, de concentrar no essencial, de dar lugar à objectividade em detrimento da
subjectividade, de rentabilizar o espaço disponível, de integrar todos os elementos, de conseguir o
domínio arquitectural sobre a superfície.5
A estrutura da primeira página do Jornal de Notícias, dividida em cinco colunas, permite a
distribuição dos seus elementos de forma bastante diversificada e equilibrada. Porém, essa
estrutura é subaproveitada, dando origem a uma paginação monótona, sem soluções de página.
Sobre essa estrutura foi criado um modelo de página que é repetido diariamente, de segunda a
sábado, com uma pequena variação ao domingo, onde o logotipo sofre uma rotação de 90º, ficando
situado no topo, do lado esquerdo da página, sobre a vertical. A rotação do logotipo sobre a vertical
prejudica a sua leitura; porém, o espaço de página disponível torna-se maior. Nestes casos e
habitualmente, o jornal acrescenta duas pequenas notícias no final da página, subindo o habitual
bloco de duas notícias – a mais importante apresentada sob a forma de um título em destaque e a
segunda através de uma foto e respectivo título.
Na nossa opinião e tendo em conta os resultados realizados no estudo Eye-Trac ® Research, o
espaço deveria ser ocupado com o aumento substancial da foto de maior destaque. De acordo com
os estudos realizados, o primeiro elemento que o leitor observa quando contacta com uma página
impressa é, sem qualquer dúvida, uma fotografia de grande formato. A cor também se mostrou um
elemento importante nas fotografias, mas em primeiro lugar vem a dimensão que elas ocupam na
página. Os estudos revelaram que uma página deve ter sempre um elemento dominante, pelo
menos três vezes maior do que qualquer elemento na página e que em 99% das vezes o elemento
que capta o primeiro olhar do leitor é uma fotografia de grande formato (fig. 105).
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Conforme refere Mario García na obra Contemporary Newspaper Design :
Uma grelha de paginação é uma estrutura que serve de base à colocação dos diferentes
elementos na página, contribuindo para a integridade dos elementos, para o equilíbrio da página e
para a identidade de cada paginação.6
No entanto, a existência de uma boa grelha de paginação não é motivo suficiente para a
obtenção de páginas de qualidade. Após a sua criação, exige-se um trabalho que se baseia na
criação de soluções, mediante um número mais ou menos constante de elementos que diariamente
se apresentam na página. Cabe ao designer a capacidade de inovar de acordo com a estrutura que
serve de base a todo o projecto. A uma mesma estrutura poderão corresponder inúmeras soluções
de página, pela combinação de colunas, pela colocação dos elementos, pela dimensão e
orientação que apresentam, pelo espaço ocupado e pelo espaço deixado em branco. A
necessidade de estabelecer regras está directamente relacionada com a manutenção da qualidade
de um produto. Quando estabelecidas, essas regras devem contemplar soluções de página de
forma a permitir criatividade e inovação, ao longo das diversas edições, garantindo sempre o design
global do produto.
Acima de tudo, nesta publicação não se verificam problemas de estrutura, mas na sua
utilização insuficiente, ou inadequada.
ANÁLISE DO DESIGN GRÁFICO DAS PÁGINAS INTERIORES
Secção / N.º de página / Data / Nome da publicação
Fontes / Colocação / Relação que estabelecem com a página
A apresentação do conteúdo ao longo das páginas faz-se de acordo com blocos de informação
devidamente organizados. Respeitando as hierarquias, os diferentes conjuntos distribuem-se de
forma clara, orientando facilmente o leitor ao longo do percurso pela página. Num misto de notícias
breves e notícias de maior desenvolvimento, com fotos de diferentes formatos e orientações, o
leitor tem a possibilidade de optar por um diversificado número de informação.
Porém, relativamente às fontes escolhidas, nas páginas desta publicação verifica-se falta de
versatilidade e ritmo, pelo excesso de uso de uma mesma fonte – Serifa. Títulos, antetítulos, pós-
-títulos, legendas, capitulares, número de página, nome da secção, todos eles são representados
na mesma fonte. Mesmo no caderno de desporto, os títulos são escritos na fonte Serifa, quando
habitualmente se opta por uma fonte sem serifas, complementar da fonte utilizada ao longo das
outras secções. Esta opção tem resultados duplamente negativos: para além de tornar a aparência
visual do jornal monótona, nenhuma fonte poderá ser eficaz para todos os casos, dos títulos de
grande formato às legendas de fotos e às assinaturas, resultando por vezes na falta de legibilidade,
pela escolha inadequada da fonte.
Relativamente à informação do cabeçalho, conforme referem Edmund Arnold, Mario García e
Steven Ames, do mesmo modo que para a primeira página, o logotipo é o elemento que confere
continuidade à publicação, também nas páginas interiores a atribuição de determinadas caracte-
rísticas à secção, número de página, data e nome da publicação, contribuem para que a publicação
6García, Mario, Pure Design. Miller Media, St. Petersburg Florida, 2002, p. 44
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tenha um estilo próprio, que o distingue das restantes publicações e contribuem para que o leitor
se identifique e crie hábitos. Num produto como o jornal, o elemento principal, que é a razão da sua
existência e continuidade, é aquele que diariamente se altera. Por esta razão óbvia, é necessário
que todos aqueles elementos passíveis de serem contínuos o sejam.
No Jornal de Notícias, estes elementos têm uma aparência gráfica coerente com o conjunto da
publicação. Estão colocados no topo da página, numa conjugação de fonte com e sem serifas, bold
e regular, numa escala apropriada cumprindo com a sua função. Do lado exterior encontra-se o
número da página, e no interior o nome da publicação a bold, sem serifas, seguido do dia da
semana e data, numa fonte com serifas regular, a mesma fonte utilizada para os títulos, procurando
integrar os elementos na página. Finos filetes horizontais e verticais envolvem a zona superior e
lateral esquerda a toda a largura da página. O mesmo acontece aos blocos de informação, envoltos
do lado esquerdo e superior pelos mesmos filetes. O espaço em branco que os separa do resto da
informação mostra-se suficiente, para que não haja excesso de proximidade com o restante
conteúdo informativo.
FIG. 105 JORNAL DE NOTÍCIAS
Ao domingo o logotipo sofre uma rotação de 90º,
dando mais espaço à informação.
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Afirma Mario García:
Torne-os de fácil leitura e, se puder, crie um pouco de personalidade em cada um. Nem todos os
cabeçalhos se têm que apresentar no topo, segundo uma linha horizontal. (…) Os cabeçalhos, como
de resto todos os elementos, devem fazer parte do design global do produto.7
Os espaços em branco são fundamentais para que cada conjunto de informação tenha o seu
próprio lugar e tenha a oportunidade de ser observado e para que no conjunto as páginas tenham
uma aparência clara e organizada, facilitando a navegação do leitor ao longo das páginas. Neste
sentido, as páginas do Jornal de Notícias poderiam apresentar páginas mais claras, se
dispensassem os excessivos e muitas vezes inoportunos filetes que circundam insistentemente os
blocos de informação. A fonte Serifa, de fortes bastões e por vezes apertado espaço entre letras e
palavras, pouco contribui para a leveza da paginação.
Texto / Títulos / Pós-Títulos / Antetítulos
Entretítulos / Lead / Fotos / Legendas / Assinaturas / Filetes separadores
Conforme foi referido, verifica-se pouca variedade nas fontes utilizadas e uma repetida utilização
da mesma fonte, aplicada sistematicamente nas mais variadas situações. Todos os títulos, antetítulos,
pós-títulos, legendas, capitulares, assinaturas, designação das secções, número de página e dia são
representados na fonte Serifa, apenas com variações de estilo – regular, bold, e black.
De acordo com Erick Spiekermann & Ginger, “ninguém usaria os mesmos sapatos para dançar,
fazer uma corrida, escalar uma montanha, ou caminhar até ao escritório (…) O mesmo se aplica à
tipografia (…)”8 De facto numa mesma folha, número de página, dia da semana, designação da
secção, tema, antetítulos, títulos, assinatura, capitular e legenda de foto, todos são representados
pela mesma fonte, apenas com variações no estilo regular, bold ou extra-bold.
Steven Ames, na obra Elements of Newspaper Design, refere:
A escolha de uma fonte depende de duas questões. Em primeiro lugar da legibilidade da fonte e
em segundo lugar ao seu aspecto formal relativamente ao elemento em que vai ser aplicada. No
entanto, qualquer que seja a razão que motive a escolha de uma fonte para uma determinada
publicação, é sempre preferível escolher uma fonte e um estilo que seja legível, do que mais
atractivo, mas mais difícil de ler.9
A fonte em questão, pelo facto de apresentar serifas e pela sua estrutura robusta, ainda que no
estilo regular, não se apropria a escalas reduzidas. Nas legendas de fotos, mas de forma mais
notória nas assinaturas, ainda que o espaço entre letras tenha sido aumentado, o leitor em aluns
casos, tem dificuldade em compreender a escrita.
À primeira vista, quase que poderíamos afirmar que apenas o texto apresenta uma fonte
diferente. Porém, apesar de diferente e contrariamente ao desejável, também a fonte do texto, a
Excelsior, apresenta serifas. A questão não se prende pelo facto de a fonte do texto ter ou não
serifas, mas pela falta de contraste e ritmo numa publicação, onde praticamente a totalidade da
página é composta por duas fontes serifadas.
7 García, Mario, Pure Design. Miller Media, St. Petersburg Florida, 2002, p. 44
8Spiekermann, Erick & Ginger, Stop stealing sheep & find out how type works, Adobe Press Book, .ª Edição, 2003, p. 43
9 Ames, Steven E., Elements of Newspaper Design, Praeger, 1989, p. 122
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De acordo com Mario García, não existem provas concretas acerca da maior ou menor
legibilidade das longas massas de texto serem lidas com maior facilidade em fontes com serifas, do
que em fontes sem serifas. No entanto, refere este especialista no design de jornais que o leitor
americano dá preferência ao texto com serifas, considerando o texto sem serifas mais monótono e
que os serifas são um elemento auxiliador na leitura.
De acordo com Mario García, na obra Pure Design, “(…) as fontes devem ser usadas de forma
a contrastarem umas com as outras, utilizando para o efeito combinações de estilos.”10
Ainda relativamente aos títulos, verifica-se por vezes um reduzido espaço entre letras e palavras
dificultando a leitura, quer pela robustez da fonte, quer pela próximidade das letras, resultando
inúmeras vezes no toque dos serifas. Em termos de leitura, quanto mais peso a letra tem, maior deve
ser o espaço branco que a envolve. Espaço entre letras, espaço entre palavras e entrelinhamento são
factores que poderão contribuir para a maior ou menor quantidade de espaço branco envolvente e
consequentemente maior ou menor facilidade de leitura. Os estudos comprovam ainda que fontes
com serifas em caixa alta não devem ser aplicadas em escalas reduzidas. No Jornal de Notícias,
existem situações em que fontes com serifas, em caixa alta, apresentam dimensões reduzidas e
reduzido entrelinhamento. A título de exemplo, nas páginas dois e três, da secção “Em Foco”, no topo
da página, do lado direito da designação da secção, indicando o assunto desenvolvido ao longo das
páginas, a que o JN designa por “Palavra Chave”, é notória a falta de espaço branco. O texto é
representado por uma fonte com serifa – Serifa Bold –, em caixa-alta e apertado entrelinhamento,
razões suficientes, se não para uma deficiente, pelo menos para uma desagradável leitura.
Refere Edmund Arnold, na obra Modern Newspaper Design:
ʼA forma é resultado da funçãoʼ; como tal, se analisarmos a função dos títulos, podemos de forma
mais eficaz escolher a fonte e a forma como a vamos utilizar. A primeira função de um título é valorizar a
notícia. Um título é um curto sumário da notícia, um incentivo à leitura do texto. (…) Os títulos têm a
capacidade de definir a personalidade de um jornal e de tornar as suas páginasmais oumenos atractivas,
pela fonte, estilo, escala e alinhamento.11
Relativamente aos filetes separadores, verifica-se uma acentuada espessura em alguns filetes,
que apresentam cor preta e dimensão de 3 mm. A função de um filete é separar os diferentes blocos
de informação. Toda e qualquer situação de exagero, resulta naturalmente de forma negativa. Existe
ainda outro tipo de filetes, de espessura fina, que em forma “L” invertido, envolvem a zona lateral
esquerda e superior de cada bloco de informação. Ainda que não sejam necessários, estes filetes são
utilizados em todos os conjuntos de informação, funcionando em muitos casos como um mero
elemento de adorno.
SECÇÕES
A indicação do nome da secção faz-se no topo da respectiva página de abertura, alinhada à
esquerda, na mesma fonte dos títulos, mas em caixa alta e numa escala que, não sendo a mesma,
se aproxima muito da do título de maior destaque, na fonte Serifa-Black, com corpo de 46 pt., na
maioria das vezes apresentando cor cinzente, outras vezes vermelho-escuro.
10 García, Mario, Pure Design. Miller Media, St. Petersburg Florida, 2002, p. 44
11 Arnold, Edmund, Modern Newspaper Design. Harper & Row, Publishers, 1969, p. 91
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A grande proximidade entre a escala atribuída ao nome da secção e ao título de maior destaque
da página faz com que o título perca impacto, pela existência de um elemento que concorre
visualmente com ele. Deste modo, a dimensão do nome da secção deveria ser reduzida, não sendo
com isso afectada a sua função.
Neste caso concreto não foram respeitadas as hierarquias dos elementos. Quando o leitor tem o
primeiro contacto com a página, deve ser atraído por um elemento, seja ele uma foto ou um título que
funcione como centro de impacto visual, e em seguida conduzido ao longo da página de acordo com
a importância de cada elemento. O nome da secção é importante pelo facto de situar o leitor, não
devendo porém ser tratada com igual grau de importância dos elementos constitutivos de uma notícia.
São as notícias que diariamente vendem jornais, que justificam e mantêm o negócio e fazem com que
o leitor compre, ou consulte diariamente uma publicação.
PÁGINAS DA SECÇÃO EM FOCO
As duas primeiras páginas desta secção são o suporte diário para o desenvolvimento de um tema.
No topo da página número dois, após a indicação do número de página e da data, surge em caixa
alta numa fonte com serifas, alinhado à esquerda e de forma destacada pela dimensão do corpo da
letra, o nome da secção – Em Foco. Alguns centímetros a seguir e à sua direita, surge um título
designando o tema desenvolvido ao longo das duas páginas (a 2 e a 3), na mesma fonte, num corpo
bastante mais reduzido que o da secção, também em caixa alta e alinhado à esquerda, desenvolvido
em duas linhas de reduzido entrelinhamento. Se o nome da secção apresenta cor, também a desig-
nação do tema desenvolvido ao longo das páginas assume cor, não sendo o mesmo vermelho-escuro
da secção, mas num azul-ciano. À sua direita e continuando ao longo da mesma linha horizontal,
atravessando para a página da direita, surgem dois ou três destaques de assuntos importantes
referentes ao tema, distribuídos em pequenos blocos de texto, alinhados à esquerda e antecedidos
por robustas setas, de cor cinzenta ou azul-ciano, de acordo com a utilização ou não de cor. São estes
os três conjuntos de informação – nome da secção, tema e blocos de texto em destaque – que formam
um cabeçalho que antecede a notícia propriamente dita. Será importante referir que a fonte utilizada
no título da notícia não deveria ser a mesma destes três blocos de informação.
Os títulos em grande destaque, pela estrutura robusta da fonte, resultam de forma positiva,
funcionando como foco visual. Os resultados do Eye-Trac®Research provaram que os títulos repre-
sentados em grande escala e numa fonte bold ou extra-bold são, após as fotos de grande formato, o
elemento que desperta maior atenção do leitor. Porém, conforme foi já motivo de análise, verifica-se
um exagero na utilização da mesma fonte. A estrutura da fonte em causa não se adequa a situações
de escala reduzida, como no caso dos títulos de pequena dimensão. Para estes casos, seria
conveniente a escolha de uma fonte sem serifas. Na articulação entre ambas seria certamente
encontrado um maior equilíbrio e uma resposta mais acertada para cada caso concreto.
O texto é habitualmente distribuído em forma de “L”, em redor da foto, ou num bloco rectangular
abaixo dela. De acordo com Tim Harrower, na obra The Newspaper Designers Handbook, estas são
as melhores formas de distribuir o texto, pela sequência da informação escrita e pela ausência de
quebras no ritmo da leitura.
Relativamente às fotos, a escala não muito alargada que nos habituamos a ver na primeira página
não se repete nestas duas primeiras páginas do interior do jornal, onde a foto de maior destaque, a
cores ou a preto e branco, apresenta sempre grandes dimensões – quatro ou cinco colunas –,
funcionando como centro de impacto visual, fundamental para captar a atenção do leitor.
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Mario García e Pegie Stark, na obra Eyes on the News, referem:
(…) A função do design numa publicação jornalística é em primeiro lugar, captar a atenção do leitor
e depois guiá-lo ao longo da informação. (…) Através da constituição de uma hierarquia do movimento
ao longo de uma página, ou duas páginas face a face, somos capazes de aconselhar o leitor, de forma
agradável e efectiva, estabelecendo a harmonia do movimento que resulta em compreensão. Para
chegarmos a esta conclusão é necessário vermos como o leitor vê.12
Monica Moses, na obra The Editors Guide to Newspaper Design, editada pela ASNE – American
Society of Newspaper Editors, faz referência aos resultados obtidos no Eye-Trac ® Research,
realizado pelo Poynter Institute, lembrando a percentagem de 80% dos leitores que, quando postos
em contacto com uma página de jornal, observam em primeiro lugar imagens de grande formato,
como fotos, infográficos e ilustrações. 75% observam em primeiro lugar qualquer foto, mas se a foto
tiver a largura de cinco colunas, 94% dos leitores observam essa foto. Quanto aos títulos, cerca de
56% observam títulos, mas se o título acompanhar uma foto, a preto e branco ou a cores, é lido em
maior número, passando para os 70%. Foi ainda provado que os textos próximos de grandes
imagens eram lidos em maior número, bem como as legendas das fotos de grande formato e das
fotos a cores. Neste estudo foi posto em causa o mito de que o leitor lê uma página de cada vez,
tendo sido provado que o leito, perante duas páginas face a face, observa as duas e que a
trajectória do olhar em tudo depende da escala e da colocação dos elementos na página. O
elemento dominante é sempre a foto de maior dimensão colocada do lado direito, exceptuando-se
os casos em que a página da esquerda apresenta duas fotos de diferentes dimensões e a da direita
apresenta apenas uma foto.
No entanto, nas duas primeiras páginas desta secção, a que habitualmente apresenta os dois
elementos de maior força visual, título e foto, é a página da esquerda. Na página da direita, as
fotografias apresentam na maioria dos casos menor dimensão. Esta tendência deve-se ao facto de
o assunto ter início na página da esquerda e consequentemente dar-se maior destaque ao título e
à foto desta página. A importância da página da direita, e a tendência da trajectória do olhar
revelada no Eye-Trac ® Research, não é posta em prática nestas páginas, porque naturalmente não
existe o conhecimento destes factos.
Por vezes, esta secção apresenta ainda, para além das páginas dois e três, duas outras
páginas intituladas “Grande Plano”. Conforme o nome indica, trata-se de uma entrevista a uma
figura pública. Habitualmente bem estruturadas, estas páginas são construídas como sendo um só
plano, numa equilibrada articulação entre fotos de grande formato e fotos de menor dimensão. Os
títulos de destaque fazem-se acompanhar de uma ou mais fotos e os textos, iniciados por uma letra
capitular, distribuem-se em blocos rectangulares, em forma de “L” ou de “U”, criando as condições
necessárias para uma leitura sem dúvidas, ou interrupções. Ao longo da última coluna da página
da direita, com o nome “Últimas e Curtas”, o leitor tem a oportunidade de ler de forma rápida várias
perguntas e respostas, oferecendo assim a possibilidade de acesso a algumas questões e
respostas sem ler, contudo, toda a entrevista.
De forma correcta, as notícias desenvolvidas ao longo de uma coluna são sempre colocadas
na primeira ou última coluna da página, de forma a aproveitar o espaço disponível da melhor forma,
conferindo-lhe uma aparência organizada e agradável.
12 García, Mario e Stark, Pegie, Eyes on the News. The Poynter Institute for Color Research, Ed Miller, St. Petersburg Florida, 1991, p. 66
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Em 1999, a American Press Institute convidou várias individualidades com vasta experiência no
design e redesign de jornais, para um debate intitulado “Visions of the newspaper of the future -
2020”, uma época onde para muitos não existirão jornais impressos em papel. De acordo com a
opinião de vários especialistas, um dos aspectos fundamentais no design dos jornais é a
preocupação constante que os jornais devem ter na constante adaptação às necessidades do leitor,
valorizando hoje aspectos como a falta de tempo para a leitura diária do jornal, oferecendo ao leitor
um vasto número de pequenas notícias, quebrando as longas massas de texto com capitulares,
entradas, entretítulos, destaques de citações importantes. Sempre que possível, devem articular
fotos de grande dimensão com fotos de dimensões inferiores com imagens apelativas, bem
impressas e acompanhadas de um título e uma legenda que complete a informação da fotografia,
usando os elementos gráficos não como ornamentos, mas como importantes ferramentas para
captar a atenção do leitor, conduzindo-o ao longo da informação através da criação de hierarquias,
envolvendo-o na leitura do texto.
Um outro elemento fundamental no design de qualquer publicação é o espaço em branco.
Utilizado sem excessos, este elemento é uma ferramenta essencial para o equilíbrio do conjunto e
para que cada bloco de informação seja observado sem interferências provocadas pela exagerada
proximidade dos elementos circundantes. Neste sentido, opta-se pela introdução de elementos
como entradas, capitulares, entretítulos, fotos, infográficos, todos eles geradores de espaços em
branco, pelos intervalos que obrigatoriamente necessitam deixar entre eles.
Exceptuando a repetição da fonte e dos filetes que encerram os blocos de informação, uma
regra pré-definida ainda que não exista nada a separar, as páginas desta secção apresentam o
conteúdo de forma acessível e agradável.
PÁGINAS DA SECÇÃO PRETO NO BRANCO
Página de opinião, a primeira página referente a esta secção, a preto e branco, é construída
com base em seis blocos de informação, designados por um título, numa fonte com serifa,
alinhados à esquerda, a branco sobre uma caixa de 7 mm de espessura, delineada por um espesso
filete de cor cinzenta : “Termómetro”, “Frases”, “Inquérito” ou “Entrevista”, cartune, “JN há x anos”,
e “À letra”.
Estas páginas são importantes pela diversidade de informação em pouco texto e grande
número de imagens – o cartune e fotos de rosto, que, apesar de não serem em grande formato,
são um dos temas que atraem a atenção do leitor.
Como diz Tim Harrower, “lembre-se que as fotos de rosto atraem a atenção do leitor e atrair a
atenção do leitor é a nossa função”.13
Relativamente aos filetes separadores, continua a verificar-se um exagero na sua utilização,
usados em várias situações, sem contudo se vislumbrar tal necessidade (fig. 106).
De acordo com Steven Ames, na obra Elements of Newspaper Design, o TPC design – Total
Page Concept design, ou o conceito global de página, trata-se de uma estratégia a que o designer
recorre para organizar as páginas de uma publicação, como um conjunto global, edição após
edição. Este conceito começa na primeira página e continua ao longo de todas as restantes páginas
da publicação, exceptuando os classificados e os anúncios.
13 Harrower, Tim, The Newspaper Designʼs Handbook, Mc.Grow Hill, 2002, 4.ª Edição, p. 44
14Ames, Steven E.,Elements of Newspaper Design, Praeger, 1989, p. 156
PÁGINAS DA SECÇÃO SOCIEDADE
No canto superior esquerdo, após a indicação do número de página e da data, surge em caixa
alta numa fonte com serifas, alinhado à esquerda e de forma destacada pela dimensão do corpo
da letra, o nome da secção – Sociedade.
Ao longo da mesma linha horizontal, mas no canto superior direito da página, um bloco de cor
cinzenta indica um acontecimento de destaque do dia, relacionado com a secção da página.
Antecedido pela palavra “Hoje”, este pequeno bloco de informação, descrito numa fonte sem
serifas, com o destaque de algumas palavras a bold, apresenta-se com suficiente espaço em
branco envolvente e de forma destacada.
Habitualmente, a primeira página desta secção divide-se em duas notícias: uma de maior
destaque, ocupando em altura cerca de dois terços da página e em largura a totalidade das
colunas, com antetítulo e título a cinco colunas, foto de grande formato, letra capitular e entretítulos
aligeirando o texto, que se distribui em forma de “L” em volta da foto. Fazendo ainda parte desta
notícia, o espaço da última coluna é ocupado com uma caixa de fino filete, que destaca um texto e
respectivo título.
Relativamente à dimensão de uma foto, Steven Ames refere:
Para aumentar o interesse do leitor e complementar a tipografia, as fotos devem expressar
emoção e apresentar sempre a melhor qualidade possivel. Isto porque uma fotografia tem um grande
potencial de impacto visual, mais do que qualquer outro elemento.14
FIG. 106 JORNAL DE NOTÍCIAS
Excesso de utilização de filetes separadores.
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A segunda notícia, de menor importância, situada no fim da página, desenvolve-se habitual-
mente ao longo das cinco colunas, apresentando, de forma correcta, título de menor dimensão que
o da notícia de maior destaque da página e por vezes é acompanhada de uma fotografia. Conforme
foi definido inicialmente no grafismo do jornal e aplicado a toda a publicação, as duas notícias são
separadas horizontalmente por um espesso filete de 3 mm de cor negra, que em nada contribui
para melhorar a função a que se destina.
Em Elements of Newspaper Design, Steven Ames, acerca da organização de uma página, refere:
Os jornais devem ter a capacidade de captar a atenção do leitor; caso contrário, mesmo as
notícias mais apelativas e escritas da melhor forma não serão lidas. A capacidade do leitor se
envolver numa página depende da forma como os elementos são organizados nessa página. (…)
Para captar a atenção inicial do leitor, cada página deve ter uma notícia dominante. Uma deve ser
sempre mais importante que as outras.15
As restantes páginas desta secção, umas a cores, outras a preto e branco, organizam-se de
acordo com um, dois ou três blocos de informação correctamente distribuídos. As notícias de maior
impacto visual, a quatro ou cinco colunas, apresentam-se no topo da página, enquanto as
pequenas notícias se situam na zona inferior da página, ou ao longo de uma coluna, sempre a
primeira, ou a última, não interferindo com o bloco de maior destaque. Do mesmo modo, os
anúncios agrupam-se na zona inferior ou exterior da página.
Lembramos Mario García, na obra Contemporary Newspaper Design:
Os editores querem que as suas notícias sejam lidas e os anunciantes que os seus anúncios
sejam observados. Harmonizar ambos os conteúdos não é impossível, desde que os anúncios sejam
organizados de acordo com blocos ou estruturas. De preferência os anúncios devem ficar na zona
inferior da página, ou nas zonas exteriores.16
O mesmo autor, na mesma obra, refere também:
Quando construímos as páginas interiores de um jornal devemos ter em linha de conta:
– Duas páginas são vistas como uma. Devemos criar uma hierarquia dos elementos, que habi-
tualmente funcionam melhor na horrizontal do que na vertical.
– Não escrever títulos na mesma linha horizontal uns dos outros.
– Balançar estruturas horizontais com estruturas verticais ao longo das duas págnas.
– Colocar as colunas com pequenas notícias de destaque no lado exterior da página.
– Ao invés de colocar um anúncio no meio de duas páginas é preferível puxá-lo para o exterior.17
Quanto à distribuição do texto na presença de uma foto, verifica-se a correcta distribuição em
“L” ou em “U”, não apenas nesta secção, mas de um modo geral nas páginas do Jornal de
Notícias. Após o título, a ordem é a seguinte: uma coluna de texto, do seu lado direito uma fotografia
e por sua vez, do lado direito da fotografia, a continuação do texto. O que acontece é que o texto
é interrompido pela presença de um elemento e o ritmo da leitura quebrado. Conforme já referido
inúmeras vezes, na presente tese, o texto nunca deve ser interrompido, o leitor deve fazer uma
leitura fácil e inequívoca. Todo e qualquer elemento que surja como perturbador do percurso do
olhar, dificultando o acesso à informação, deve ser eliminado. Nestes casos, seria prudente
terminar o texto e no final colocar a foto.
15Ames, Steven E., Elements of Newspaper Design, Praeger, 1989, p. 195
16 García, Mario, Contemporary Newspaper Design. Prentice Hall, 1993, 3.ª Edição, p. 195
17 García, Mario, Contemporary Newspaper Design. Prentice Hall, 1993, 3.ª Edição, p. 199
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PÁGINAS DA SECÇÃO POLÍTICA
As páginas desta secção mantêm o mesmo conceito relativamente às páginas das anteriores
secções. Estão presentes duas notícias, uma de maior importância ocupando dois terços da
página e outra de menor importância, ocupando a zona inferior da página, a toda a sua largura.
Os respectivos títulos e fotos apresentam escalas proporcionais ao grau de importância que
assumem. O mesmo conceito prevê, para as páginas face a face um equilíbrio entre uma página
com maior número de notícias e outra com menor número de notícias. Ambas apresentam fotos
de diferentes dimensões e orientações. O que nem sempre acontece, nestes casos de páginas
duplas, é que a foto dominante seja colocada na página da direita, a que habitualmente é
observada num primeiro contacto com as páginas de um jornal.
De acordo com os resultados obtidos no Eye-Trac ® Research, é fundamental estabelecer
hierarquias: manchas similares em páginas similares rapidamente se tornam monótonas e não
auxiliam o leitor no seu percurso ao longo da página, nem contribuem para aumentar o interesse
por ela. De modo inverso, criar na página situações de contraste conduz o leitor a uma trajectória
do olhar, que resulta sempre em maior compreensão e consequentemente melhor aproveita-
mento do conteúdo (fig. 107).
PÁGINAS DA SECÇÃO ECONOMIA
A primeira página da secção de economia dá continuidade ao grafismo estabelecido para a
generalidade das primeiras página de cada secção: duas notícias, ambas ocupando em largura
as cinco colunas, a primeira com maior destaque do que a segunda. De acordo com o grafismo
do jornal, ao longo de cada secção verificam-se os mesmos aspectos positivos e negativos.
Quanto aos aspectos positivos, na última coluna da notícia de maior destaque, a existência
de uma caixa dando ênfase a um texto e respectivo título, cujo tema se relaciona directamente
com aquele que é tratado ao longo da notícia.
Como nos diz Edmund Arnold, na obra Modern Newspaper Design :
As clássicas caixas de texto são um conselho útil para dar ênfase a um bloco de texto e a sua
aparência visual diferente dos restantes elementos contribui para uma página mais enriquecida,
com maior ritmo e naturalmente maior contraste.18
Mario García, na obra Pure Design, faz também referência a este elemento gráfico, lembrando
não fazerem apenas parte do passado, mas também do presente, pelo facto de serem uma útil
ferramenta na orientação do leitor ao longo das páginas, num percurso rápido e metódico.
Ainda fazendo parte dos aspectos positivos, a existência de um antetítulo e um título de desta-
que na página; uma foto de maior dimensão do que as restantes e o uso de uma letra capitular
dando início ao texto da notícia mais importante. Para além da primeira página de cada secção, as
restantes páginas, quando existem, dividem-se em organizados blocos de informação, numa
equilibrada fusão de pequenas notícias com notícias de maior destaque. Correcta aplicação de
hierarquias, nas diferentes escalas dos títulos e antetítulos.
18 Arnold, Edmund, Modern Newspaper Design. Harper & Row, Publishers, 1969, p. 76
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Quanto aos aspectos negativos, o destaque vai para as situações de interrupção do texto pela
colocação indevida de uma foto ou um gráfico. Em segundo lugar, a utilização abusiva dos filetes
separadores.
Relativamente à página de apresentação dos valores da bolsa, destaca-se a colocação
ordenada dos vários blocos de informação e o fácil acesso aos valores neles apresentados. No topo
da página, uma caixa de cor cinzenta, a toda a largura, destaca as cotações das principais capitais
do mundo. Os valores, de fácil leitura, apresentam cor branca, sobre caixa cinzenta, numa
conjugação de duas fontes, com e sem serifas. Setas, também de cor branca, acompanham os
valores apresentados em cada capital, com as orientações ascendentes ou descendentes, de
acordo com as subidas, ou quedas verificadas. As tabelas apresentam um aspecto legível e
ordenado. Os algarismos são representados em fonte sem serifa, com fino bastão, facilitando a
leitura e os nomes das empresas em fonte serifada a bold, destacando-se no vasto conjunto de
informação. Ao longo de uma coluna, dando início à página, dois ou três blocos de texto,
antecedidos por título, fazem o resumo da sessão, procurando manter o leitor informado acerca do
estado financeiro de algumas das empresas de maior relevo. Esta coluna é de grande utilidade para
aqueles que não necessitam consultar os valores nas tabelas, mas que procuram estar informados
de forma rápida e acessível.
PÁGINAS DA SECÇÃO OPINIÃO
Relativamente à organização das páginas desta secção, verifica-se uma ordenada distribuição
dos vários blocos de informação. As fotografias, conforme é frequente nas páginas do Jornal de
Notícias, equilibram as páginas com diferentes escalas e diferentes orientações, conferindo às
páginas dinamismo, contraste e consequentemente maior apelo visual.
Os títulos das páginas desta secção apresentam uma fonte diferente daquela que é utilizada
para os títulos das restantes secções do jornal. Assim, a habitual Serifa dá lugar à Excelsior, fonte
utilizada em todo o jornal para o texto, de fácil leitura, mesmo para os títulos mais pequenos.
Os entretítulos são escritos na fonte Serifa, do mesmo modo que para as restantes páginas do
jornal; porém, nesta secção apresentam-se em caixa-alta em vez da habitual caixa alta e baixa
aplicada em todas as outras secções. Conforme sabemos, fontes com serifas em caixa alta são de
difícil leitura, exceptuando-se os casos de palavras soltas. Agravando a situação, apresentam um
apertado entrelinhamento que em nada contribui para facilitar a leitura. De referir, ainda, a falta de
zelo pela colocação dos entretítulos, não apenas nesta secção, mas de um modo geral ao longo da
publicação. Por uma questão de facilidade e compreensão da leitura, um entretítulo deverá situar-
se mais próximo do texto que lhe segue, deixando assim mais espaço em branco entre si e o texto
que o precede. O que acontece, em muitas situações, é o entretítulo estar mais afastado do texto
a que pertence e mais próximo, quando não encostado, do texto que o precede.
Relativamente ao uso de letras capitulares, verifica-se um excesso na sua utilização,
contrariamente ao que se verifica nas outras secções, onde apenas a notícia mais importante da
página dá início ao texto com uma letra capitular.
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FIG. 107 JORNAL DE NOTÍCIAS
Página equilibrada com diversidade e ritmo.
A notícia mais importante é completada por uma
fotografia e um infográfico de grande dimensão.
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Refere Mario García, na obra Contemporary Newspaper Design:
(…) a utilização de uma letra capitular no início de uma notícia, cujo corpo deverá ter a dimensão
equivalente a três ou quatro linhas de texto, implica que o olhar se desloque de imediato para o início
do texto. A sua colocação na página deverá estar de acordo com a estratégia de designer de fazer o
leitor percorrer a página de determinada maneira. No entanto, o seu uso excessivo, como quatro, ou
cinco, acabará por tirar-lhe impacto, tornando-se numa “sopa de alfabeto.19
Todos os textos, por serem de opinião, apresentam os chamados “mug shots”, ou fotografia de
rosto. De acordo comMario García e Tim Harrower, a sua utilização junto dos textos de opinião é funda-
mental, porque lembra o leitor qual o seu autor. De acordo comTimHarrower, na obra The Newspaperʼs
Designer Handbook, as fotos de rosto são importantes, o leitor gosta de saber o rosto de quem escreve
e que função exerce. São importantes ainda pelo facto de atrairem a atenção do leitor.
Porém, o Jornal de Notícias utiliza um método de recorte das fotografias que nem sempre resulta
da melhor maneira: por vezes o recorte é mal executado, outras vezes numa mesma página verificam-
se diferentes escalas e diferentes critérios de recorte. Umas fotografias são cortadas pelo peito, outras
pelos ombros e outras ainda mostram apenas a cabeça. Naturalmente que o problema reside na
qualidade e rigor na manutenção do produto, e não na opção, quando da criação do grafismo.
PÁGINAS DA SECÇÃO MUNDO
Paginação versátil e equilibrada. Conjugação de vários blocos de informação, com o destaque
habitual de uma notícia. Pequenas notícias ao longo de uma coluna do lado exterior, ou ao longo
da horizontal na zona inferior da página. Caixas destacando o texto. Fotografias de diferentes
dimensões e orientações.
Destaque para os antetítulos desta secção, antecedidos pelo nome do país a que a notícia se
refere. Em caixaalta pode facilmente ver-se ao longo das páginas, em cada notícia, os nomes dos
diferentes países. Este método, não só funciona como foco visual, como também facilita as
escolhas e orienta o leitor ao longo das páginas.
Importantes as quebras das longas massas de texto através de caixas que envolvem citações,
ou pequenos textos ao longo de uma coluna. A utilização destas caixas dentro de um bloco de
notícia tem múltipla funcionalidade: destaca o que é importante, quebra os textos mais extensos e
resulta como um foco visual, atraindo a atenção do leitor.
PÁGINAS DA SECÇÃO GRANDE PORTO
Grande diversidade de informação, numa apresentação organizada de acordo com diferentes
graus de importância. Grandes e pequenas notícias distribuem-se ao longo das páginas, com
suficientes espaços em branco.
Várias caixas de texto, com fundo de cor cinzenta, dão destaque a notícias breves ou informações
do interesse do leitor, como “Tome nota”, ou “Opiniões on-line”.
De acordo com o estudo Eye-Trac ® Research, as notícias breves são populares entre os leitores
e dois terços de todas as notícias breves são observadas. Porém, a maioria das notícias breves
colocadas dentro de caixas foram lidas. Ficou ainda provado que a cor em caixas de notícias breves
não mostrou aumentar a atenção dos leitores.
19 García, Mario, Pure Design. Miller Media, St. Petersburg Florida, 2002, p. 19
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20 García, Mario, Contemporary Newspaper Design, The Poynter Institute for Media Studies, Prentice Hall, 1993, 3.ª Edição, p. 267
21 Ibidem, p. 265
CADERNO DE DESPORTO
Conforme é do conhecimento de todos nós, o desporto é uma das secções que mais contribui
para a venda de publicações jornalísticas. De acordo com Mario García, na obra Contemporary
Newspaper Design, “as páginas de desporto podem variar em estilo, porém a presença de
fotografias e títulos de forte impacto visual são fundamentais para que resultem nas mais dinâmicas
e apelativas de um jornal”.20
Nem sempre com cor, a primeira página deste caderno destaca-se por um forte apelo visual,
cuja aparência se assemelha a uma primeira página, sendo dividida em dois blocos de informação:
cabeçalho a toda a largura da página, com sete centímetros de altura, e o restante espaço ocupado
por uma fotografia e respectivo título.
O cabeçalho, situado espaço superior da página, apresenta uma letra “d” em caixa baixa e em
grande formato, funcionando como uma sigla para rápida associação ao desporto. Ainda no
cabeçalho, dando seguimento à letra “d”, uma foto recortada, título, um pequeno texto e a indicação
do número de página onde, no interior, a notícia se desenvolve
Todo o restante espaço da página é ocupado com uma fotografia de grande formato e
respectivo título colocado sobre ela – curto em palavras, mas grande em dimensão.
A propósito refere Mario García, na obra Contemporary Newspaper Design:
Conflito, acção e a exuberância física dos atletas, são o melhor material para criar fotos de forte
impacto visual. Ainda que essas imagens tenham sido visionadas pela televisão, o leitor gosta de as
voltar a ver no jornal do dia seguinte. (…) O desporto é feito de emoção, fotos de agonia mostrando
dor, ou momentos de alegria. As páginas de desporto devem sempre usar fotografias de grande
formato, atraindo o leitor, num convite a permanecer para a leitura dos textos.21
Relativamente às páginas interiores, destaca-se a grande variedade de informação. Contrastes
e hierarquias obtidos pela combinação de várias notícias, dos grandes destaques às breves e às
tabelas de informação, em blocos devidamente organizados; no topo das páginas, notícias breves
muitas vezes acompanhadas de fotografia e comentários dos jogadores, ou treinadores.
As tabelas dão relevo à informação: calendários, prognósticos, resultados e classificações povoam
as páginas desta secção, oferecendo ao leitor páginas repletas de informação variada e de fácil acesso.
Um dos aspectos mal resolvidos no caderno de desporto do Jornal de Notícias reside no uso
da cor. Excesso de cor, com especial relevo para as páginas cuja publicidade apresenta também
cor. Coexistem fotografias a cores, filetes com forte espessura e de cor laranja, por vezes usados
em duplicado, palavras e números também eles com a cor laranja, cor atribuída a esta secção.
PÁGINAS DA SECÇÃO CULTURA
À semelhança das páginas das outras secções, também a secção de cultura tem início com uma
página marcada por duas notícias: uma de maior impacto visual e outra ocupando o rodapé da página.
Habitualmente com fotografias com acentuadas diferenças de dimensão, criando contrastes e as
necessárias hierarquias que captam a atenção do leitor e o conduzem ao longo da informação.
Também do mesmo modo que para as outras secções, as restantes páginas apresentam maior
variedade de notícias, em menor dimensão Os anúncios de forma correcta, organizam-se na zona
exterior, ou inferior da página, não interferindo com a parte editorial.
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PÁGINAS DA SECÇÃO ETCETERA
Falta de critérios na utilização dos elementos gráficos, mais vidente nas páginas cujo conteúdo
informativo é numeroso e consequentemente de menor dimensão.
Se ao longo da análise do jornal se verificou a utilização de filetes separadores de forma desne-
cessária, nestas páginas isso torna-se ainda mais evidente pela grande variedade formal e cromática
aplicada de forma desregrada, na maioria dos casos usada como adorno. Caixas de cantos redondos
ou cantos rectos aplicadas a texto ou a fotos; caixas para fotos em formato circular; filetes de 2 mm
ou 1 mm de espessura, de cor cinzenta, preta ou verde (cujo critério noutras secções é unicamente
de cor preta e para o desporto de cor laranja); filetes separadores constituídos por pequenos e finos
pontos; diferentes elementos para dar início ao texto. O texto colocado dentro de caixas é iniciado por
um símbolo semelhante a uma estrela, o mesmo utilizado para a classificação na tabela de filmes e
ainda o mesmo atribuído aos preços dos produtos apresentados no “Quiosque animal”.
Contrariamente, as páginas de consulta de cinema, teatro, música, exposições, farmácias e
telefones úteis são organizadas e de fácil consulta.
PÁGINAS DA SECÇÃO TELEVISÃO
Marcadas por fortes filetes de cor preta envolvendo os blocos de informação, pelo excesso de
uso do elemento cor e pelo défice de espaços brancos, estas páginas, contrariamente às restantes
secções, denotam falta de critérios e uma certa desordem visual.
Existe excesso de cor: em todas as fotografias, nas caixas de texto, em alguns dos filetes
separadores. Fotografias recortadas, ou por recortar, caixas de cantos rectos ou cantos redondos,
acrescida da publicidade também com cor, tornam estas páginas pouco elegantes. Paralelamente,
verifica-se falta de qualidade nas imagens utilizadas e na impressão.
A propósito, afirma Mario García:
Uma grande percentagem dos leitores actuais e do futuro cresceram com a televisão. Nos
últimos 25 anos com a televisão a cores e em especial com uma qualidade de imagem que se
estende às revistas. Cada vez existem melhores ecrãs de televisão e computadores, melhores
máquinas de impressão em papel e naturalmente que os leitores se habituam a essa qualidade,
estranhando quando um produto não lhes oferece o mesmo nível de qualidade. Deste modo, o
elemento cor deve ser usado nos jornais unicamente com qualidade, deficiências de impressão
jamais devem ser toleradas.22
ÚLTIMA PÁGINA
Intitulada de “JN Última”, esta página apresenta três blocos de informação devidamente
organizados: um cabeçalho a toda a largura, com 7,5 cm de altura, contendo uma simplificação do
tempo, sorteios da lotaria e loto dois, índice e publicidade. O restante espaço da página destina-se
a notícias de última hora. Quatro colunas com uma notícia de destaque e ao longo da coluna da
direita o desenvolvimento de três ou quatro notícias breves.
22 García, Mario, Eyes on the News. The Poynter Institute for Media Studies, 1991, p. 58
230
23 in Jornal de Notícias, edição de 12 de Março de 2006
2.4. ANÁLISE DO REDESIGN DO JORNAL DE NOTÍCIAS DE MARÇO DE 2006
DATA DO REDESIGN
13 de Março de 2006
AUTOR DO REDESIGN
Francisco Providência
ANÁLISE DAS CARACTERÍSTICAS GERAIS
Qualidade do papel, qualidade de impressão
O actual papel difere do anterior, perdendo em qualidade. Uma vez que se trata de um papel
mais fino, acontece em várias páginas a desagradável situação de repinte. Nas páginas em que
existe a impressão de cores fortes, verifica-se muitas vezes a interferência dessa mancha de cor
na página do verso, dificultando muitas vezes a leitura da página.
LOGOTIPO
Fonte, cor, colocação
O logotipo manteve a mesma forma, tendo apenas sido reposicionado e fazendo desaparecer
a cor vermelha que continha o “de”. Mantendo-se centrado na página, o logotipo apenas subiu uns
centímetros.
ANÁLISE DO DESIGN GRÁFICO DA PRIMEIRA PÁGINA
Fontes escolhidas, relação entre as fontes escolhidas, escalas e relação entre escalas,
cores e harmonia entre as cores
Numa entrevista realizada pelo Jornal de Notícias a Francisco Providência designer responsá-
vel pela mudança gráfica do jornal, este referia na véspera de o jornal ser posto à venda com a
nova imagem:
Acima de tudo, pretende-se que seja um jornal mais legível. Não se trata porém de uma trans-
figuração radical, mas sim o ajuste de um “layout” gráfico já de si muito consistente. (...) A leitura mais
atractiva e diversificada que se deseja com o número superior de entradas de texto aponta para isso
mesmo. É preciso não esquecer que o padrão do leitor médio actual reflecte cada vez mais, influên-
cias visuais, com a Internet e a televisão à cabeça. Além da rapidez, queremos que a leitura se torne
mais eficaz.23
Não se verificou na primeira página, nem nas páginas do interior do jornal, uma mudança drás-
tica no grafismo, mas pequenas alterações que tornaram o jornal menos congestionado e conse-
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quentemente mais fácil de ler. A redução substancial da espessura dos filetes separadores permi-
tiu aligeirar a mancha negra que anteriormente caracterizava o jornal. Contribuiu também o facto de
a fonte dos títulos ter sido consensada. Todo o restante texto para além dos títulos é representado
em fonte sem serifas de bastões leves, que permitem simultaneamente aligeirar a página, como
contrastar com a fonte serifada dos títulos.
No anterior projecto, existia um modelo demasiado repetitivo de primeira página, gerado
simultaneamente pela dimensão do logotipo, como pela distribuição dos elementos ao longo da
página – a primeira e a última coluna destinavam-se a notícias breves e a zona central entre as
duas colunas à manchete e à fotografia de maior destaque. Com o actual grafismo a primeira
página tornou-se mais dinâmica. Em algumas situações, a fotografia de maior destaque apresen-
ta maior dimensão e novas soluções de colocação, o que no anterior projecto gráfico não se ver-
ificava. O mesmo se passa com a restante informação: a manchete e as notícias breves ocupam
actualmente novas posições na página.
As caixas texto com fundo de cor apresentam novas tonalidades mais suaves permitindo maior
facilidade de leitura do texto (fig. 108).
ANÁLISE DO DESIGN GRÁFICO DAS PÁGINAS INTERIORES
Secção / N.º de página / Data / Nome da publicação
Fontes / Colocação / Relação que estabelecem com a página
Nas páginas do interior do jornal verifica-se naturalmente uma continuidade relativamente à
primeira página: a tipografia dos títulos, agora condensada confere mais elegância e maior espaço
para títulos mais extensos. A combinação entre dois tipos de tipografia, com e sem serifas, permite
estabelecer maior contraste tipográfico. Os cabeçalhos apresentam uma redução considerável da
espessura dos dois filetes superior e inferior que delimitam a área, e a tipografia utilizada para rep-
resentar o nome da secção, apesar de ser a mesma, é representada num estilo mais leve. O maior
número de entradas permite maior número de espaços em branco. As capitulares, na mesma fonte
utilizada no anterior grafismo, apresenta agora um estilo menos denso, de bastões estreitos e ele-
gantes. Do mesmo modo que na primeira página, os filetes separadores de espessura bastante
menos acentuada, juntamente com a tipografia mais leve, conferem maior clareza e maior destaque
de cada elemento na página (fig. 109)
Num artigo do Jornal de Notícias de 12 de Março de 2006, véspera do lançamento do novo
grafismo, José Leite Pereira, director do jornal, referia:
A renovação gráfica a que procedemos e que será visível a partir da edição de segunda-feira não
mexerá, porém, no essencial. A nossa mudança não tem que ver com a necessidade de invertermos
o rumo que temos seguido, mas muito simplesmente com a vontade que sentimos de fazer sempre
melhor. Graficamente, o JN aparecerá mais limpo, com menos negros, mais leve, atraente e elegante.
(...) um jornal graficamente bem organizado é um jornal mais agradável de ler. Sabemos isso. Mas
sabemos também que o essencial não é o desenho, mas o conteúdo do jornal.24
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APRECIAÇÃO GLOBAL DO JORNAL
Aspectos positivos
O Jornal de Notícias continua a ser recorde de audiências, relativamente aos jornais generalistas
diários, porque trabalha em função de um público específico e faz uma avaliação constante das
necessidades desse público, procurando manter os leitores habituais e fidelizando novos leitores. O
preço de valor equilibrado junto da concorrência; a existência uma vez por semana de um caderno
“Sénior”, procurando atingir a camada de reformados e idosos que não encontram noutro diário
informação dedicada às suas necessidades e interesses; os classificados em número mais vasto fazem
desta publicação uma das mais procuradas para compra, venda ou procura de emprego; e a existência
permanente de iniciativas que agradam o público e que alavacam as vendas, podem ainda contribuir
para captar novos leitores.
O último redesign realizado em 2003, pela empresa catalã Cases i Associates, veio contribuIr para
um jornal mais organizado, permitindo um acesso mais rápido à informação. Apresenta algumas
deficiências, nomeadamente ao nível da primeira página e das páginas da secção Etcetera. No entanto,
e de ummodo geral, tornou-se num produtomelhor pelo modo de apresentação do conteúdo. Com cinco
colunas de texto, numa paginação com base numa simples estrutura modular, é capaz de orientar o
leitor, oferecendo-lhe uma simples forma de navegação ao longo das páginas. Distribuição equilibrada
dos elementos entre blocos horizontais e verticais.
No projecto gráfico lançado em Março de 2006, de autoria de Francisco Providência, verificaram-se
algumas mudanças relativamente ao projecto anterior realizado pela empresa Cases i Associats, tanto
na primeira página como nas páginas interiores, fornecendo maior versatilidade, mais espaços em bran-
co, maior número de entradas, melhor utilização da cor, maior leveza nas páginas, maior contraste
tipográfico. No anterior projecto, caixas de texto com cores fortes muitas vezes dificultavam a leitura do.
Na maioria das páginas interiores, verifica-se boa estrutura modular, numa combinação entre
notícias de maior desenvolvimento e notícias breves.: texto legível e de agradável leitura; fonte de opção
Excelsior, com serifas e suficientes espaços entre letras, palavras e entrelinhamento. Correcta
distribuição dos elementos constituintes da notícia: foto (no início ou fim), título, lead, nome do autor do
texto, texto, entretítulos. Correcta atribuição de escalas aos diferentes elementos constituintes da notícia.
Aspectos negativos
Primeira página repetitiva. A dimensão e colocação do logotipo, limita a disposição dos
restantes elementos na página. Falta de contraste tipográfico. Pouca fluidez dos textos ao longo das
colunas, por vezes interrompida pela colocação de uma fotografia.
Qualidade de impressão aquém de outros jornais da concorrência, nomeadamente do jornal
Público. Fotografias e títulos sobre as fotografias com problemas de impressão e de desacertos de
cor. Desagradável para o leitor, insuficiente fixação de tinta ao papel.
Paleta de cores excessiva e reveladora de algumas incompatibilidades tonais. Nomeadamente na
primeira página: logotipo vermelho e azul, caixa de suporte para as notícias breves com verde claro,
bege, castanho sobre ela texto e títulos a preto, vermelho e verde-escuro.
O Jornal de Notícias deveria investir em fotografia de qualidade – informativa, apelativa e bem
impressa. Deveria ter maior número de fotografias de grande formato, em contraste com outras de
formato mais reduzido. Isto porque as imagens de grande formato são em número reduzido e quando
existem apresentam pouca qualidade nos conteúdos, no apelo visual, nos enquadramentos e na
impressão. De acordo com os resultados revelados pelo Eye-Trac ® Research, o impacto visual de uma
página de jornal depende em 99% de uma imagem de grande formato, apelativa e bem impressa.
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FIG. 108 JORNAL DE NOTÍCIAS
Redesign de Francisco Providência
apresentado ao público a 13 de Março de 2006
A primeira e última coluna anteriormente destinadas a notícias
breves deixaram de ter lugar para dar maior importância à
fotografia principal, rompendo com o tradicional modelo de
primeira página que anteriormente se verificava.
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FIG. 109 JORNAL DE NOTÍCIAS
Redesign de Francisco Providência
apresentado ao público a 13 de Março de 2006
Maior facilidade de leitura, mais espaços em branco, maior
versatilidade – maior número de emtradas, maior contraste
tipográfico, maior importância dada à imagem. Os títulos em
fonte ligeiramente condensada permitem títulos mais extensos
em número de palavras e maior elegância.
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2.5. ANÁLISE DO DESIGN GRÁFICO DO JORNAL CORREIO DA MANHÃ
DATA DE FUNDAÇÃO
19 de Março de 1979
EMPRESA PROPRIETÁRIA
Presslivre – Imprensa livre, SA
DADOS TÉCNICOS
Periodicidade – Diário
Sistema de impressão – Offset
Número de cores – Quadricromia
Formato – 28,2 cm X 35,8 cm
Mancha – Tablóide
Número de colunas por página – 6
Largura da coluna – 4,0 cm
Espaço entre colunas – 0,4 cm
Altura da coluna – 12 módulos
Número de edições por ano – 363
Número de páginas durante a semana – 52
Número de páginas durante o fim-de-semana – 64
Tiragem média – 136 180 (Abril de 2003)
Circulação – 111 424 (Janeiro de 2003)
Distribuição geográfica – Nacional
Principais zonas geográficas – Grande Lisboa, Litoral centro e sul (Fonte: Bareme Imprensa)
DADOS DE AUDIÊNCIA
Audiência Média – 11.8 %
Perfil do leitor:
Masculino – 18/54 anos
Classe Média
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ANÁLISE DAS CARACTERÍSTICAS GERAIS
Qualidade do papel, qualidade de impressão, preço
Papel e impressão de qualidade razoável. O preço, 0,55 € de segunda a sexta-feira, é um valor
bastante acessível e inferior ao valor apresentado por outros jornais da concorrência. No entanto, ao
fim-de-semana o aumento é substancial, passando para o dobro: 1,10 €. Comparando com o produto
que o leitor recebe durante a semana, ainda que o jornal ofereça ao sábado a revista Correio TV e ao




O logotipo não oferece qualquer problema de leitura, pela simplicidade da forma, robustez da
fonte e forte contraste entre o fundo de cor vermelha e o lettering branco. No entanto, o nome da
publicação é representado por uma fonte que não se ajusta aos gostos actuais do leitor. A
manipulação do bastão de uma das letras, alterando a sua forma original, também nada se adequa
às tendências actuais, o que nos leva a pensar que seria de apostar na mudança gráfica do
logotipo, uma vez que este é o rosto, ou a imagem que de forma mais imediata nos reporta ao
produto e que mais rapidamente nos leva a tecer uma opinião acerca da imagem desse produto. O
redesign numa publicação, seja apenas ao nível do logotipo, ou ainda da imagem global do produto,
quando exercido com uma finalidade precisa, tendo sempre como prioridade o leitor, é sempre
idealizado com uma atitude positiva, na medida que revela uma vontade de valorizar o produto, de
o ajustar às tendências mais modernas e ao gosto e necessidades do leitor.
CONJUNTO DATA / EDIÇÃO / DIRECTORES /e-mail
Colocação, escala, função
A data e o preço surgem sobre a caixa do logotipo; o e-mail dentro e o nome dos directores e
subdirectores abaixo da caixa do logotipo, uns alinhados à direita, outros à esquerda. Seria
preferível agrupar toda esta informação num espaço próprio, ao invés de a colocar de forma
dispersa em torno do logotipo.
ANÁLISE DO DESIGN GRÁFICO DA PRIMEIRA PÁGINA
Fontes escolhidas, relação entre as fontes escolhidas, escalas e relação entre escalas,
cores e harmonia entre cores
O jornal Correio da Manhã é líder de vendas, porque oferece um produto para o qual existe um
público vasto e determinado, condição fundamental para que qualquer publicação tenha aceitação
e se afirme no mercado pelo número de vendas. Porém, do ponto de vista gráfico, apresenta várias
deficiências ao nível da organização e apresentação do conteúdo. Relativamente à primeira página,
o leitor tem dificuldade em percorrê-la, em optar por esta ou por aquela notícia, pela falta de
hierarquias, que, quando estabelecidas, orientam o leitor ao longo da página, indicando prioridades.
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A falta de espaços em branco, a atribuição de escalas sem critérios, o excesso de cor, a falta de
contraste entre as fontes, o canto inferior direito ocupado, em cerca de um terço da altura da página,
pela colocação de publicidade são um vasto conjunto de factores que não contribuem para uma
primeira página organizada, agradável e de fácil acesso à informação. A sua aparência desorganizada
e confusa prende-se com a ausência de blocos de informação bem definidos, com escalas e
dimensões pré-estabelecidas. Quando contactamos com a primeira página do Correio da Manhã,
temos a noção de que o jornal é paginado de acordo com os processos utilizados no passado,
montagens manuais, sob o improviso, sem qualquer estrutura de base na construção da página.
Não podemos, contudo, defender a forma como o conteúdo é apresentado afirmando que o
cariz popular do jornal assim o obriga, uma vez que popular não é sinónimo de desordem ou de
ausência de um projecto gráfico concebido com rigor e qualidade. Qualquer projecto de design tem
o dever de ter em consideração quais as características do jornal e que público serve. No entanto,
existem jornais de cariz também popular cuja apresentação do conteúdo se faz de forma organiza-
da, de acordo com princípios assentes numa base de rigor e na correcta adequação ao público que
serve. O USA Today, em 1982, serviu de exemplo para muitos, pelo uso da cor, pelo acesso fácil à
informação, resultado da excelente organização do conteúdo, pelo ênfase dado às pequenas
notícias, numa articulação perfeita com notícias de maior desenvolvimento, pela combinação
equilibrada de fontes, pela introdução de infografia como complemento das notícias.
N. Christian Anderson, presidente da ASNE – American Society of Newspaper Editors, a
propósito, afirma:
(…) Hoje, mais do que nunca, é importante explorar como podemos apresentar o conteúdo
jornalístico de uma forma mais eficaz, contribuindo para que os leitores compreendam melhor a
informação que lhes oferecemos diariamente. Neste sentido, a necessidade de pensar visualmente
torna-se fundamental. Como apresentar o conteúdo de forma mais convincente, capaz de captar a
atenção inicial do leitor e, de forma agradável, conduzi-lo ao longo da informação. Eu acredito que o
futuro incluirá várias formas de apresentar a informação escrita, formas mais ajustadas às
necessidades do leitor, e que na base dessas variantes se encontra uma estrutura simples mas muito
apelativa. Os melhores repórteres que conheço são aqueles que pensam como apresentar os seus
conteúdos de forma visual, não apenas como escrevem as palavras. E os melhores designers são
aqueles que sentem o poder das palavras e as apresentam da melhor forma, pensando em captar a
atenção inicial do leitor, conduzindo-o depois ao longo da informação de acordo com prioridades,
apresentadas pela constituição de hierarquias.1
Por vezes, torna-se difícil sentir qual a estrutura que suporta a informação da primeira página do
Correio da Manhã. Essa estrutura, ou grelha de paginação, que serve de base à colocação dos ele-
mentos numa página e que lhe confere ordem, define também um jornal, distinguindo-o entre vários.
A tendência de distribuir os elementos ao longo da vertical, que confere elegância e uma aparência
mais clássica ao Público, ou a distribuição sobre a horizontal, que caracteriza o Jornal de Notícias.
No entanto, a importância não reside na forma como cada um distribui o seu conteúdo ao longo
das páginas, mas se a distribuição desse conteúdo chega ao leitor de maneira organizada,
agradável e de acesso fácil.
De acordo com Steven Ames, “ (…) a primeira página de um jornal tem o dever de guiar o leitor
ao interior do jornal”.2
1 Anderson, N. Christian, Design is content. The Editors guide to newspaper design, Abril de 2000, Edição n.º 308, p. 3
2 Ames, Steven, Elements of Newspaper Design. Praeger, 1989, p. 6
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3 García, Mario, Pure Design. Miller Media, St. Petersburg Florida, 2002, p. 86
O que sentimos relativamente à primeira página do Correio da Manhã é um excesso de informa-
ção, pautado pela ausência de uma estrutura modular bem definida.
Quer os resultados obtidos nos estudos realizados pelo Poynter Intitute, quer os realizados por
Steven Pasternack e Sandra Utt comprovam que as fotografias são o primeiro elemento a captar a
atenção do leitor. Porém, no Correio da Manhã, as imagens de grande formato não são
característica da primeira página. Apenas um título de grande dimensão, de cor negra, numa fonte
sem serifas e fortes bastões, se destaca num primeiro contacto com a página (fig. 110).
Refere Mario García:
Em 1990, eu e a Dra. Pegie Stark Adam conduzimos um estudo sobre como o leitor desloca o
olhar ao longo de uma página. Os resultados desse estudo estão mais actuais do que nunca.
Designers de todo o tipo de publicações podem beneficiar com este estudo. Ao longo das
investigações aprendemos que:
– O leitor, no primeiro contacto com uma página impressa, observa em primeiro lugar uma
imagem de grande dimensão, normalmente uma fotografia.
– Em segundo lugar, são os títulos de destaque os mais observados.
– As legendas abaixo das fotografias são o terceiro elemento a ser observado pela maioria dos
leitores.
Nós aprendemos que a nossa melhor oportunidade de captar a atenção do leitor é nestas três
áreas. Aprendemos que devemos ter sempre uma imagem dominante, de preferência três vezes
maior do que qualquer outro elemento existente na página.3
Na primeira página do Correio da Manhã raramente encontramos uma fotografia de grandes
dimensões. O maior destaque da primeira página é sempre atribuído à manchete – pela dimensão,
pelo espaço ocupado e pela fonte sem serifas, ligeiramente condensada e de fortes bastões.
Relativamente à apresentação das notícias breves, a sua colocação faz-se na zona inferior da
página, habitualmente entre uma fotografia e um anúncio publicitário, não apresentando qualquer
destaque. Os testes realizados no Poynter Institute for Media Studies – o Eye-Trac ® Research –
provaram que as notícias breves colocadas na primeira página são populares entre os leitores.
A maioria das notícias breves colocadas dentro de caixas com cor, e num ou noutro caso
acompanhadas de fotografia, foram lidas na totalidade. Como no caso testado no jornal The
Orange County Register, em que 60% das notícias breves foram observadas e 78% foram lidas
na totalidade. No entanto, no teste realizado no jornal St. Petersburg Times, uma ou duas linhas
de texto colocadas sobre o logotipo, sem qualquer cor, ou imagem, foram lidas por apenas 25%
dos leitores. Situação que se aproxima mais do Correio da Manhã.
De acordo com Mario García, os três ingredientes para que as notícias breves da primeira
página tenham sucesso junto do público são: variedade, brevidade e conteúdo. Na brevidade e
conteúdo, o Correio da Manhã corresponde, o mesmo não se poderendo dizer relativamente à
variedade, uma vez que a cor e a apresentação são constantes de edição para edição.
Variedade aplica-se na coluna de notícias breves do Público, ou mesmo do Jornal de Notícias,
em que existe uma paleta de cores que permite variar a cor atribibuída à caixa que serve de
suporte à colocação das notícias, bem como pela variedade de fotografias que ilustram os
títulos.
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APRESENTAÇÃO DA NOTÍCIA MAIS IMPORTANTE DA PRIMEIRA PÁGINA
Colocação, imagem (dimensão, qualidade fotográfica e qualidade de impressão)
Uma primeira página deve conter sempre uma fotografia de destaque – os estudos como o
Eye-Trac ® Research e o Redaderscan comprovam-no. Deve ser forte em emoção, grande no
formato, com qualidade de impressão e cujo conteúdo seja de fácil apreensão, captando a
atenção do leitor, informando-o no mínimo em dez segundos. Relativamente à fotografia de
maior destaque da primeira página do Correio da Manhã, habitualmente a sua dimensão não se
faz de forma destacada. Porém, quando isso acontece o excesso de informação e o défice de




O Correio da Manhã apresenta os títulos, antetítulo, entretítulos, destaques, entradas e
capitulares, numa fonte cujas variações e ritmos pouco ou nada se fazem sentir. Quer se trate
da primeira página ou das páginas interiores.
As variações apresentadas fazem-se apenas ao nível do estilo e não da forma: regular, light,
ou bold, em caixa-alta, ou caixa alta e baixa, condensados ou expandidos. No entanto, o
contraste e o ritmo conferidos à página seriam bastante mais eficazes se as variações entre
fontes fossem mais acentuadas, como, por exemplo, serifas versus sem serifas. As páginas,
com especial incidência nas que se encontram face a face, são reveladoras da monotonia criada
pela deficiente articulação entre o lettering.
Acerca deste assunto, Eric Spiekermann e E. M. Ginger referem:
A tipografia é uma poderosa ferramenta para alguém que tem algo a dizer e que o tem que
fazer de forma escrita. (…) Quando nos referimos a um discurso como monótono, referimo-nos ao
mesmo tom, ao mesmo volume e rapidez de voz. Ritmo e contraste são conceitos indispensáveis
quando se fala da linguagem falada, mas também aplicáveis à música, ou à tipografia.4
O texto, justificado, apresenta uma fonte com serifa e distribui-se ao longo das colunas com
entrelinhamento e espaço entre letras e palavras em quantidades equilibradas, permitindo uma leitura
agradável e fluída.
Quanto aos títulos e antetítulos, se os primeiros apresentam alinhamento à esquerda, já os
segundos apresentam alinhamento incerto, ao centro, à esquerda, ora negativados sobre caixas de
cor preta, ora sem fundo numa mistura de estilos bold e light. A opção dos antetítulos centrados
relativamente aos títulos gera problemas práticos de difícil resolução, nomeadamente nas situações
em que os títulos são curtos e os antetítulos longos, ficando o leitor com a ideia de que não existe
qualquer tipo de alinhamento pela aparência desordenada que o conjunto confere à página.
4 Spieckermann, Eric & Ginger, E.M., Stop Stealing Sheep & find out how type works. Adobe Press Book, second edition, 2003, p. 115
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PRIMEIRA PÁGINA – APRESENTAÇÃO DAS NOTÍCIAS BREVES
Colocação, título, texto, fotos, indicação da secção
Na primeira página, as notícias breves são um dos elemento preferidos do leitor. Duas ou três
linhas de texto, com indicação do número de página onde, no interior, a notícia se desenvolve,
permitem ao leitor rapidamente ficar informado de quatro ou cinco temas e onde os pode consultar
caso tenha algum tempo extra.
No entanto, e conforme já referido por inúmeras vezes na presente tese, estas notícias são
ainda mais populares e lidas em maior número quando colocadas sobre uma caixa de cor e
preferencialmente acompanhadas, numa ou noutra situação, de uma fotografia. O Correio da
Manhã apresenta estas notícias na zona inferior da página, sem qualquer caixa de cor servindo de
suporte à informação. Os testes comprovam valores bastante diferentes, para ambos os casos:
para o primeiro caso, 78% dos testados leram estas notícias; para o segundo caso, utilizado pelo
Correio da Manhã, apenas 25% destas notícias foram lidas (fig. 111).
Acontece ainda que a forma como a primeira página deste jornal apresenta a informação não
favorece o destaque destas notícias. Pequenas em dimensão e discretas na apresentação e
colocação passam despercebidas, sem qualquer destaque, entre a desordenada paginação e a
publicidade.
FIG. 110 CORREIO DA MANHÃ
O maior destaque é sempre dado à manchete, não existindo uma
fotografia de grande formato.
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ESTRUTURA DA PRIMEIRA PÁGINA E PÁGINAS INTERIORES
Excelente grelha de paginação, com seis colunas, separadas entre si com espaços de
dimensão adequada. Margens com dimensões suficientes para que o conteúdo se distribua e se
destaque na mancha de papel, permitindo que o leitor segure as páginas sem no entanto cobrir em
demasia a mancha de informação. Óptimo entrelinhamento para o texto. Contudo, sobre essa
estrutura, verificam-se grandes deficiências ao nível da distribuição do conteúdo.
Na primeira página, a colocação e dimensão do logotipo confere à página um espaço amplo
para apresentação das notícias. Contudo, estamos perante uma situação concreta de que, apesar
da excelente estrutura de base, as primeiras páginas desta publicação revelam lacunas ao nível da
organização e apresentação do conteúdo e, como tal, é necessária uma articulação entre todos os
elementos para que o produto funcione de forma global e a qualidade se aplique a todos os níveis.
Conjuntamente com a distribuição dos elementos, outros factores estão na ordem deste resultado,
como a falta de espaços em branco; a falta de uma imagem de grande dimensão com qualidade
fotográfica, forte em emoção e sem a interferência de quaisqueres elementos, como é frequente
acontecer com a sobreposição de pequenas fotos, a sobreposição de vários títulos em simultâneo,
com e sem caixas de cor. A colocação destes elementos sobre a imagem não só reduz, ou anula o
impacto que a fotografia poderia ter, como dispersa a atenção do olhar, dificultando a compreensão
da informação.
FIG. 111 CORREIO DA MANHÃ
Na primeira página as notícias breves são um dos elementos que maior
atenção despertam do leitor. Porém, no Correio da Manhã apresentam
pouco destaque, quer pelo local onde são colocadas, quer pelo excesso
de informação que a página tem.
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No interior, verifica-se a atribuição de diferentes critérios para casos iguais, problemas de
escalas, de hierarquias, de leitura e da utilização de elementos gráficos como adorno sem uma
função específica, prejudicando a leitura do conteúdo.
Os factos fazem-nos concluir que a teoria TPC – The Total Page Concept, ou o Conceito Total
de Página, de que nos fala Steven Ames na obra Elements of Newspaper Design, é fundamental
para um produto editorial pleno no conteúdo e na sua apresentação.
PUBLICIDADE
Na primeira página do Correio da Manhã verifica-se por vezes excesso de publicidade, sendo
nestes casos bastante reduzido o número de notícias. São inúmeras as vezes em que o conteúdo
editorial não se destaca, passando mesmo despercebido, pelo facto de se encontrar rodeado de
publicidade.
No interior do jornal é frequente encontrar, em páginas com publicidade, paginações incorrectas,
prejudicando a compreensão do conteúdo editorial e a interrupção do texto, ou uma continuidade que
suscita dúvidas. Se é um facto que um jornal é um negócio e que a sua existência depende das receitas
da publicidade, não deve contudo, em situação alguma, o conteúdo editorial ser posto em segundo
plano, em deterimento da publicidade. Conforme refere Edmund Arnold na obra Elements of News-
paper Design, no momento da paginação, o espaço destinado à publicidade já está determinado e,
como tal, cabe ao designer a capacidade de optar pela melhor solução de paginação (figs. 112 e 113).
De facto, as páginas com publicidade são páginas que requerem maior dedicação por parte do
designer e as soluções de paginação devem ter sempre como prioridade a facilidade de leitura.
ANÁLISE DO DESIGN GRÁFICO DAS PÁGINAS INTERIORES
Secção / N.º de página / Data / Nome da publicação
Fontes / Colocação / Relação que estabelecem com a página
O interior do jornal é um pouco reflexo da primeira página, na falta de critérios, na falta de
atribuição de hierarquias, no défice de espaços em branco, na utilização de elementos gráficos
como um aspecto meramente decorativo, sem qualquer utilidade funcional. Os espaços brancos
são uma excelente ferramenta, contribuindo para que a informação chegue até ao leitor da forma
mais rápida, mais acessível e agradável. O excesso de informação, com o intuito de oferecer mais
ao leitor, e a falta de organização do conteúdo são características que fazem parte dos jornais do
passado. Existem hoje estudos que o comprovam. Há jornais que servem de exemplo não só pela
aparência gráfica, como igualmente pelo sucesso editorial e de vendas. Se é possível oferecer aos
leitores um produto com qualidade e sucesso em todas estas áreas, a função do jornal é reunir
condições para que atinja esse estatuto.
Edmund Arnold refere:
(…) Os espaços em branco são usados com o propósito de permitir que cada elemento se
destaque na página. O seu uso cuidadoso, quer pela quantidade, quer pela colocação, contribui para
uma melhor compreensão da informação e para uma página mais atractiva, capaz de convidar à
leitura.5
5 Arnold, Edmund, Modern Newspaper Design. Harper & Row, Publishers, 1969, p. 9
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Relativamente à indicação do número de página, data e dia da semana, a sua colocação varia
consoante a página dá ou não início a uma secção. No primeiro caso, a sua colocação desce uns
centímetros a mais que o habitual, distribuindo-se em duas linhas alinhadas à direita, encostando
ao nome da secção, sendo neste caso ocupado demasiado espaço de página. No segundo caso,
a forma como se dispõe na página, na zona superior e exterior da página, ao longo da horizontal,
não interfere com o conteúdo e cumpre com a sua função. Esta solução deveria ser única, por duas
razões: (1) a primeira solução não traz nenhumas vantagens relativamente à segunda e (2) porque
a indicação do número de página, da data e dia da semana têm uma função e devem existir na
página de acordo com a função que exercem. Neste sentido, devem informar o leitor, sem contudo
ter qualquer intenção de destaque, nem variar de aparência de página para página.
Quanto à indicação do nome da secção, nas situações em que a página dá início a uma nova
secção, a sua dimensão é igual à do título da notícia de maior destaque da página. Porém, o
destaque parece ser maior que o do título por ser representado em caixa alta, enquanto o título é
representado em caixa alta e baixa. Estamos, portanto, perante uma situação reveladora de
ausência de hierarquias. Um título tem uma função na página e o nome da secção tem outra função,
é de acordo com a função que cada um exerce; que devemos atribuir maior ou menor importância,
para que exerçam maior ou menor destaque junto do leitor. Numa página impressa, os títulos são
o segundo elemento a captar a atenção do leitor após as fotografias de grande formato.
Naturalmente que não podem ser comparados com o nome da secção. Destacar um título, ou uma
fotografia numa página é criar um centro de impacto visual, a partir do qual são colocados os
restantes elementos na página, de acordo com a importância que representam. Ao atribuir igual
destaque entre dois elementos, o impacto visual deixa de existir (fig. 114).
FIG. 112 CORREIO DA MANHÃ
Exemplo da ausência de uma estrutura modular
capaz de organizar a informação na página.
FIG. 113 CORREIO DA MANHÃ
Paginação incorrecta, reflexo da falta de uma sólida
estrutura modular.
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Aeste propósito, EdmundArnold refere ainda, na obra Elements of Newspaper Design, que através
do TPC – The Total Page Concept, ou Conceito Total de Página, a página pode ser organizada de forma
a que o leitor possa facilmente identificar a importância das notícias pela relação que se estabelece
entre todas as partes. É atribuindo a cada conjunto de informação uma escala e uma posição na página
que o leitor é informado acerca do grau de importância que cada elemento tem na página.
Relativamente às fontes escolhidas para a publicação, não se verificam contrastes entre elas. Das
notícias de destaque às breves: títulos, antetítulos, entradas, destaques, entretítulos fazem uso da
mesma fonte, apenas com variações de estilo ou de caixa. De uma a seis colunas, os títulos são
escritos na mesma fonte e no mesmo estilo, sem serifas e de forte bastão negro. Naturalmente que a
atribuição diferenciada na espessura e no peso de um título, de acordo com a dimensão e a
importância que assume, confere à página a distinção entre os diversos elementos que a constituem,
de acordo com a importância que assumem na página.
Quanto ao texto, verifica-se por vezes a sua interrupção pela colocação de um outro elemento,
nomeadamente um outro texto, com título e cujo assunto é complementar do primeiro. Conforme é do
nosso conhecimento, cerca de 80% do que compõe um jornal é texto. De acordo com os estudos
realizados pelo Poynter Institute, o texto não é o primeiro elemento que o leitor procura quando contacta
com as páginas de um jornal, mas sim fotografias de grande formato, títulos e legendas de fotos.
Apenas 25 % do texto é observado e, dessa percentagem, apenas metade é lido na totalidade.
Compete, como tal, a todos os responsáveis pela apresentação visual do conteúdo de qualquer
publicação jornalística o dever de captar a atenção inicial do leitor, convidando-o depois a permanecer
na página, consumindo a maior parte do seu conteúdo. Utilizarmos formas de deserção, ou interrupção
da leitura do texto é contribuir para que o contrário suceda (figs.115 e 116).
A utilização de colunas de texto negativado é outra das apostas do Correio da Manhã. No entanto,
os estudos revelam que o texto negativado dificulta a leitura e que a sua utilização deve ocorrer apenas
numa ou duas linhas de texto.
FOTOGRAFIA
O Correio da Manhã por vezes utiliza as fotografias de duas formas que prejudicam a apreensão
do conteúdo e o destaque que essas imagens poderiam ter na página: em primeiro lugar, utiliza
fotografias de dimensões reduzidas com excesso de informação, tornando por vezes completamente
impreceptível a sua compreensão. Em segundo lugar, tem por hábito colocar um conjunto de
fotografias a preto e branco, sobre uma caixa de cor cinzento-escuro. A proximidade das imagens num
mesmo espaço e a sua colocação sobre um fundo de cor escura não só não permite que se
destaquem, como não possibilita que cada uma das imagens seja observada com a mesma atenção
como seria se estivessem separadas. O ritmo que se poderia obter numa página, com imagens de
diferentes dimensões, colocadas em locais estratégicos, fica desvanecido com esta solução.
As legendas das fotografias, após as fotos de grande formato e os títulos, são o terceiro
elemento a captar a atenção do leitor. No entanto, nas páginas do Correio da Manhã são
representadas em fonte com serifas e versaletes, dificultando a leitura. Para além da fonte não ser
a mais indicada para dimensões reduzidas, pela forma constituída por bastões ora muito espessos,
ora muito finos, um filete colocado junto da legenda sublinha-a de forma desnecessária, dificultando
mais a sua compreensão, pela excessiva proximidade. A anteceder o início de cada legenda, um
triângulo de cor negra indica que a legenda corresponde à fotografia colocada acima dela, uma vez
mais de forma desnecessária.
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FIG. 115 CORREIO DA MANHÃ
Apesar da correcta mancha de texto em “U”,
a interrupção do texto poderia ser evitada.
FIG. 114 CORREIO DA MANHÃ
O nome da secção concorre em dimensão e fonte com o
título de maior destaque. Com a agravante de ser representado
em caixa alta e o título em caixa alta e baixa.
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As caixas de fundo cinzento onde são colocadas as fotografias, o filete que sublinha a legenda, o
triângulo que indica a que fotografia a legenda pertence são alguns dos diversos elementos supérfluos
que fazem parte do grafismo desta publicação sem qualquer função, prejudicando a apresentação e
compreensão do conteúdo. O facto de as páginas serem cheias de informação prejudica ainda o
impacto das fotografias e de todos os elementos dispostos ao longo dela (fig. 117).
No decorrer do estudo levado a cabo por Steven Pasternack e Sandra Utt, acerca das primeiras
páginas de jornais, foram interrogados vários editores de jornais sobre a dimensão que a fotografia de
maior destaque da primeira página deve ocupar. Para os jornais tablóides, 62,5% consideraram que a
dimensão em largura deverá ser de pelo menos quatro colunas.
Na obra Elements of Newspaper Design, Steven Ames faz referência a um estudo anterior a este,
conduzido por Rita Wolf, directora de um jornal estudantil, e Gerald Grotta, professor do Curso Superior
de Jornalismo, ambos da Universidade de Christian, no Texas, acerca de como a dimensão de uma
fotografia pode ter influência na atenção do leitor sobre uma página. Rita Wolf e Gerald Grotta referem:
“Uma fotografia de grande formato atrai o leitor, mas as fotografias que ao nível do conteúdo
apresentam características especiais têm a capacidade de o conduzir à leitura da notícia”.7
APRECIAÇÃO GLOBAL DO JORNAL
Aspectos Positivos
A oferta diversificada ao leitor, numa conjungação de várias pequenas notícias com notícias de
maior desenvolvimento, permitindo ao leitor optar por esta ou por aquela, em função do tempo
disponível.
O formato tablóide, dimensão preferida do leitor. A prová-lo, estão os jornais que têm vindo a optar
pelo formato reduzido, como os britânicos The Independen e The Times e o irlandês Irish Independent,
que no ano de 2004 optaram por pôr nas bancas os dois formatos, tendo obtido sucesso nas vendas.
Aspectos Negativos
A paginação desordenada, pela falta de constituição de blocos de informação. A falta de critérios,
de hierarquias, de espaços em branco, de contrastes entre fontes, de atribuição correcta de escalas. A
utilização indevida de determinadas fontes, dificultando a leitura, nomeadamente no caso das legendas.
O recurso a elementos gráficos, como filetes, caixas, formas geométricas, apenas como elementos
decorativos, sem qualquer função específica. O facto de não se tirar partido das fotografias: escalas e
colocação no espaço de página. Prejudicar o conteúdo editorial em detrimento da publicidade.
De um modo geral, a informação não chega até ao leitor de uma forma clara e de acesso fácil, mas
ao invés, através de páginas densas pelo excesso de informação e consequentemente pela falta de
espaços brancos. Também uso excessivo de uma mesma fonte, cuja constituição formal, demasiado
robusta e densa, torna as páginas complexas.
Na primeira página, o potencial gráfico da fotografia não é valorizado. A fotografia presente na
primeira página é habitualmente de dimensões reduzidas, ou ainda desvalorizada pelo excesso de
informação colocada à sua volta, ou sobre ela.
7 Ames, Steven E.,Elements of Newspaper Design, Praeger, 1989, p. 106
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FIG. 116 CORREIO DA MANHÃ
Texto desnecessariamente interrompido pela colocação de
uma caixa de texto que poderia ser alinhada à direita com a
fotografia.
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FIG. 117 CORREIO DA MANHÃ
Numa página, a existência de espaços em branco é uma excelente ferramenta para
que cada elemento se destaque. A sua correcta utilização contribui para uma melhor
apreensão do conteúdo e consequentemente uma melhor compreensão da informação.
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2.6. ANÁLISE GERAL DO DESIGN GRÁFICO DO DIÁRIO DE NOTÍCIAS APRESENTADO
AO LEITOR A 1 DE JANEIRO DE 2003
DATA DE FUNDAÇÃO
29 de Dezembro de 1864
EMPRESA PROPRIETÁRIA
Global Notícias – Publicações, SA.
DADOS TÉCNICOS
Periodicidade – Diário
Sistema de impressão – Offset
Número de cores – Quadricromia
Formato – 40 x 28.5 cm
Mancha – Tablóide
Número de colunas por página – 5
Largura da coluna – 4,7 cm
Espaço entre colunas – 0,4 cm
Altura da coluna – 12 módulos
Número de cadernos – 2 (de domingo a sexta-feira) e 8 (sábado)
Número de edições por ano – 364
Número de páginas durante a semana – mais de 64
Número de páginas durante o fim-de-semana – 60 a 64
Tiragem média – 79.040 (Média diária Abril de 2003)
Distribuição geográfica – Nacional
DADOS DE AUDIÊNCIA (fonte Marktest)
Audiência Média – 3,9 %
Perfil do leitor:
Masculino – 59,9 %
Feminino – 40,1 %
Idade:
15/17 – 3,0 %
18/24 – 15,2 %
25/34 – 22,5 %
35/44 – 16,1 %
45/54 – 18,3 %
> 55 – 25 %
FONTES (antes e depois do último redesign)
Logotipo – Permanece a mesma fonte desde o início da fundação do jornal – Gothic. Foi
redesenhada e actualmente simplificada.
Texto – Celeste (antes) / Clarion MT 9.6 pt (depois)
Antetítulos e pós-títulos – Clarion MT
Títulos no Desporto – Celeste (antes) / Franklin (depois)
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Títulos nas restantes secções – Celeste (antes) / Sh Walbaum (depois)
Legendas – Clarion MT
Capitulares – Celeste (antes) / Clarion MT
Secções – Sh Walbaum 48
Número de página, data e dia da semana – Sh Walbaum
MUDANÇAS GRÁFICAS
Ano – 1992
Empresa responsável – García Media
Ano – 1995
Empresa responsável – José Maria Ribeirinho
Ano – 1997
Empresa responsável – Cases i Associats
Ano – 1 de Janeiro de 2003
Empresa responsável – Cases i Associats
Alterações – Redimensionamento do formato tablóide, a mesma largura com redução do
comprimento. No logotipo, a juntar ao rectângulo azul que serve de base à palavra “Diário”,
introdução do rectângulo laranja de suporte à palavra “de Notícias”. Alteração de fontes.
Restruturação da paginação de todo o jornal.
Data – 29 de Março de 2004
Empresa responsável – Cases i Associats
Alterações – No logotipo, o rectângulo laranja que serve de base à palavra “de Notícias” foi
retirado. Fontes do texto e títulos alteradas.Primeira página com nova paginação. Pequenas
alterações na paginação do interior do jornal – alteração na paginação e no cabeçalho das
primeiras páginas referentes à secção “DN Tema”, reajuste na cor da secção de desporto, reajustes
na última página.
Data – 17 de Janeiro de 2005
Empresa responsável – Cases i Associats
Alterações – No logotipo, o rectângulo azul que servia de suporte à palavra “Diário” foi retirado,
permanecendo o nome do jornal no mesmo azul, sem qualquer fundo de suporte.
Primeira página com nova paginação: redução da informação permitindo um título e/ou uma foto
de grande formato, muitas vezes a toda a largura da página. Deste modo a notícia de dimensão
média desaparece, dando lugar a uma ou duas grandes notícias e o restante espaço ocupado com
diversos pequenos títulos, situados abaixo do logotipo, ou ao longo de uma coluna.
Cabeçalhos das páginas interiores, com alteração da cor, passando de azul-escuro para
vermelho-escuro e passando de 15 mm a 50 mm de altura permitindo a inserção de pequenos
blocos de texto, servindo de introdução ao assunto tratado ao longo da(s) página(s). Cor em todas
as páginas.
Data – 09 de Dezembro de 2006
Designer responsável – Henrique Cayatte
Alterações — Nova organização do conteúdo, redimensionamento do logotipo, novas fontes de
autoria de Mário Feliciano (Flama e Monteros), nova paleta de cores.
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Data – Ano de 2007
Responsável – Paulo Freitas, Director de Arte do Diário de Notícias em 2007
Alterações — De acordo com Paulo Freitas (ver entrevista em apêndice V), não se tratou de um
projecto gráfico, mas de uma adaptação do projecto anterior de autoria de Henrique Cayatte, pelo
facto de esse projecto não funcionar. Mantiveram-se as fontes, houve redimensionamento do
logotipo, introdução de manchas de texto na primeira página e de uma barra horizontal com um
título em destaque, entre o logotipo e a manchete. Alteração da paleta de cores, redução dos
espaços em branco, alteração dos cabeçalhos. Nova reorganização do espaço.
ANÁLISE GERAL DO REDESIGN DO DIÁRIO DE NOTÍCIAS APRESENTADO AO LEITOR
A 1 DE JANEIRO DE 2003
LOGOTIPO
Fonte, cor, colocação
Com a fonte Gothic, é um exemplo de como é possível conciliar alguns elementos que fazem
parte da tradição de um jornal, como o logotipo, com uma aparência renovada e actual da
publicação. O contraste de complementaridade estabelecido entre as duas cores de fundo, azul e
laranja, respectivamente cor fria e quente, não só contribui para o destaque do nome da publicação,
representado a branco, como para a facilidade de leitura do lettering. Esta opção permite ainda
conferir ao jornal uma aparência moderna, apesar de a fonte nos reportar para algo que faz parte
do passado. Do meu ponto de vista, o acréscimo da cor laranja vem beneficiar a publicação de duas
formas: em primeiro lugar, fá-la destacar-se quando colocada entre outros, em segundo lugar,
confere-lhe uma aparência actual, talvez mais próxima das preferências do público jovem. Trata-se
de um modo eficaz de conciliar a tradição com a modernidade.
Mario García refere: “Muitos jornais continuam a manter a fonte Old English nos logotipos das
suas publicações como forma de manter a tradição e de garantir que os leitores não percam a
identidade que mantêm com o jornal”.1
São de facto inúmeros os jornais que optam por esta solução, procurando no restante design
da publicação a tarefa de conferir uma imagem actual e de acordo com as preferências do leitor.
São exemplo os americanos The New York Times, St. Petersburg Times, The Orange County
Register, The Philadelphia Inquirer, The Miamy Herald, Los Angeles Times, os britânicos The
Times, The Mail e The Sunday Telegraph, e o francês Le Monde, entre outros.
Quanto à colocação no espaço da primeira página, a sua posição varia entre o topo da página
e a deslocação uns centímetros abaixo, cedendo o espaço a um rectângulo de publicidade a toda
a largura da página. Naturalmente que a colocação do logotipo no topo, confere à primeira página
uma aparência mais organizada, facilitando ainda a distribuição do conteúdo e a sua visibilidade.
Porém, a publicidade tem um papel preponderante na manutenção de um jornal, sendo a sua
maior fonte de receitas. Neste sentido espera-se um equilíbrio de forma a não prejudicar
nenhuma das partes.
1 García, Mario, Contemporary Newspaper Design. The Poynter Institute for Media Studies. Prentice Hall, 1993, 3ª edição, p.78
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NA PRIMEIRA PÁGINA: CONJUNTO DATA / EDIÇÃO / DIRECTORES / e-mail
Colocação, escala, função
Fonte, escala e colocação de acordo com a função que exercem na página: informar o leitor
sempre que o leitor necessite desses dados. Deste modo, não apresenta qualquer destaque.
Dentro do conjunto de informação, é dado relevo ao endereço online, mostrando a actualidade da
publicação.
ANÁLISE DO DESIGN GRÁFICO DA PRIMEIRA PÁGINA
Fontes Escolhidas, relação entre as fontes escolhidas, escalas e relação entre escalas,
cores e harmonia entre as cores
Sobre uma grelha de 5 colunas e de acordo com uma estrutura modular que confere à página
uma aparência organizada, o leitor é facilmente orientado ao longo da informação. A existência de
hierarquias, marcadas pelas escalas e colocação dos títulos e fotos, são ainda fundamentais para
captar a atenção do leitor e convidá-lo à leitura da página. É característica da primeira página do
Diário de Notícias a fonte discreta e de fácil leitura e a paginação bastante equilibrada, conferindo
ao jornal uma apresentação clara e de fácil acesso ao conteúdo, marcada por um título de destaque
a quatro colunas, colocado no topo da página e abaixo dele, por uma foto cuja largura de três ou
quatro colunas é habitualmente o foco visual. Poderia dizer-se que, para além da coluna das breves
e por vezes de dois anúncios ao longo de uma coluna, a página apresenta uma distribuição
predominantemente horizontal.
Os espaços brancos, em local próprio e em quantidade suficiente, são também um forte
contributo para a apreensão rápida da informação e para a aparência clara da página.
Conforme foi referido, o título que apresenta a notícia mais importante do dia desenvolve-se
habitualmente no topo ao longo de quatro colunas, em caixa alta e baixa, mantendo espaços entre
letras, palavras e entrelinhamento suficientes para uma leitura fluente e agradável.
A diversidade na apresentação das notícias a uma, duas e quatro colunas é fundamental para
criar ritmo ao longo da página e para uma oferta diversificada, permitindo ao leitor fazer opções em
função do tempo disponível. Neste sentido o DN oferece um número suficiente e equilibrado de
notícias, de forma a informar com rapidez o leitor acerca das notícias mais importantes do dia.
A fonte atribuída aos títulos, as escalas, a opção de caixa alta e baixa, os espaços em branco
envolventes permitem uma leitura agradável e sem esforço. A combinação com uma fonte sem
serifas para os antetítulos, pós-títulos e notícias breves confere contraste e ritmo à página.
Relativamente aos filetes separadores, apesar de apresentarem uma espessura considerável,
a atribuição da cor azul-claro reduz-lhes o impacto visual, permitindo no entanto a sua eficácia
relativamente à função que exercem na página.
Em termos globais, trata-se de uma primeira página bem organizada, fácil no acesso à
informação, capaz de captar a atenção do leitor e conduzi-lo ao interior do jornal. Porém, existe um
defeito que se traduz numa ausência — a inovação. Nas primeiras páginas do Diário de Notícias,
edição após edição somos confrontados com uma organização do conteúdo muito semelhante. É
fundamental que um jornal tenha a capacidade de criar primeiras páginas versáteis, capazes de
surpreender o leitor com algo de novo. Nenhuma publicação deve permitir que o leitor compre o
jornal de hoje julgando estar a levar o de ontem. Numa edição a fotografia de maior destaque
poderá ser sobre a vertical, noutra sobre a horizontal, numa edição especial ocupar toda a página
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FIG. 119 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Primeira página - Grafismo do ano de 2003
FIG. 120 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Primeira página - Grafismo do ano de 2003
FIG. 118 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Primeira página - Grafismo do ano de 2003
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ou em temas abstractos merecedores de destaque recorrer à ilustração. Naturalmente que isto nem
sempre é possível, porém, os jornais devem contemplar no seu projecto gráfico páginas-tipo, para
as situações em que tal seja viável, promovendo a diversidade de soluções e consequentemente o
enriquecimento do produto (figs.118 a 120).
APRESENTAÇÃO DA FOTOGRAFIA DE MAIOR DESTAQUE DA PRIMEIRA PÁGINA
E OUTRAS FOTOS
Colocação, imagem (dimensão, qualidade fotográfica e qualidade de impressão)
A fotografia de maior destaque da primeira página desenvolve-se habitualmente ao longo de
três, ou quatro colunas, após o título mais importante da página, numa apresentação pouco
versátil, um pouco como acontece com a primeira página do também diário Jornal de Notícias.
Resumir uma primeira página a um modelo pouco versátil é condicionar cada edição a uma
paginação repetitiva.
Dentro dos diários generalistas portugueses, o Público fá-lo de forma exemplar, presen-
teando o leitor hoje com uma fotografia sobre a vertical, amanhã sobre a horizontal e num caso
ou noutro recorrendo à ilustração. Neste sentido, torna-se fundamental, dentro de um projecto
gráfico, a criação de várias soluções de página de acordo com o design global da publicação.
APRESENTAÇÃO DA NOTÍCIA MAIS IMPORTANTE DA PRIMEIRA PÁGINA
Colocação, título (colocação dentro ou fora da imagem, escala, cor),
imagem (dimensão, qualidade fotográfica e qualidade de impressão)
Do mesmo modo que para a fotografia, também o título mais importante da primeira página
deveria variar a sua posição, deixando a habitual colocação no topo da página ao longo de
quatro colunas. A distribuição da manchete, é um pouco reflexo da dimensão e orientação da
fotografia de maior destaque. Bastaria uma orientação vertical da fotografia para que o título
fosse naturalmente obrigado a tomar outra distribuição.
PRIMEIRA PÁGINA – APRESENTAÇÃO DAS NOTÍCIAS BREVES
Colocação, título, texto, fotos, indicação da secção
As notícias breves deveriam apresentar maior destaque, dada a importância que assumem
perante o leitor. A forma como se apresentam faz com que exista uma certa homogeneidade entre os
vários elementos da página. A existência de uma cor suave, não apenas no fundo de uma ou de outra
notícia conforme acontece, mas servindo de base a todo o conjunto seria suficiente para que o
destaque fosse mais eficaz. Isto tendo por base os valores apresentados no último estudo realizado
pelo Poynter Institute, reveladores de acentuadas diferenças na leitura destas notícias quando
suportadas por um fundo de cor ou quando acompanhadas de uma imagem.
ESTRUTURA DA PRIMEIRA PÁGINA
A primeira página do Diário de Notícias tem uma estrutura de seis colunas que confere à
página uma aparência clara e que contribui para a apreensão rápida da informação e para o
convite à leitura das páginas interiores.
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Quanto a esta matéria, Mario García, na obra Contemporary Newspaper Design, refere:
Seis colunas é uma excelente divisão de página. É um formato que facilita a leitura, não
cansa tanto os olhos e oferece à primeira página uma atmosfera gráfica visualmente mais
agradável e convida mais à leitura. As seis colunas proporcionam um design mais claro e
atractivo. As páginas com este número de colunas são menos congestionadas de informação.
Esta divisão de página tem ainda a vantagem de não permitir o anúncio de dimensões muito
reduzidas.2
ANÁLISE DO DESIGN GRÁFICO DAS PÁGINAS INTERIORES
Secção / Nº de página / Data / Nome da publicação
Fontes / Colocação / Relação que estabelecem com a página
O número de página, data, nome da publicação e secção surgem nas páginas no topo, do lado
exterior, numa escala apropriada. Fonte sem serifas, de fácil leitura, numa agradável combinação
entre pequenas variações de escalas, tonalidade, estilo regular e bold em caixa alta e baixa. O
maior destaque é dado ao nome da secção e ao número da página, que respectivamente dão início
e fim ao conjunto, facilitando o leitor na procura de temas e do número de página. É neste sentido
que o design é fundamental, pela capacidade de adequar as ferramentas ao seu dispor e, acima de
tudo, de forma funcional e harmoniosa em cada caso concreto, cujos resultados têm reflexos ao
nível global do produto.
Relativamente às fontes escolhidas para o grafismo de toda a publicação, a relação que
estabelecem entre si é agradável e favorece a leitura dos diversos elementos, numa articulação de
duas fontes com e sem serifas, em caixa alta e baixa, os títulos e texto com serifas e os pós-títulos
em fonte sem serifas.
As escalas, atribuídas de forma correcta para os diferentes casos, estabelecem as necessárias
diferenças hierárquicas, fundamentais para a apreensão e consequente compreensão do conteúdo.
O texto, alinhado em bloco, desenvolve-se ao longo das colunas com espaços entre letras,
palavras e entrelinhamento em número suficiente para que a leitura se faça de forma fluída, sem
qualquer esforço.
Quanto à publicidade e à relação que estabelece na página com o conteúdo editorial, não se
verifica qualquer problema de paginação que prejudique a leitura do texto ou a sua compreensão.
A constituição de regras de design, editoriais e de publicidade, determinam a qualidade de
apresentação do conteúdo.
FOTOGRAFIA
Ao nível da fotografia, as páginas do interior do DN apresentam sempre imagens ilustrando as
notícias— a preto e branco umas, outras a cores, sendo considerável o número de páginas que atribui
cor às fotografias, numa combinação entre diferentes escalas e orientações que contribui para criar
ritmo e atribuir diferentes graus de importância, aos diversos assuntos expostos em cada página.
2 García, Mario, Contemporary Newspaper Design. The Poynter Institute for Media Studies. Prentice Hall, 1993, 3.ª edição, p. 78
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Deste modo, o Diário de Notícias encontra-se em consonância com os dados revelados pelo
Poynter Institute, considerados importantes pela capacidade de captar a atenção do leitor. A título
de exemplo e conforme foi concluído no estudo Eye-Trac ® Research, realizado pelo Poynter
Institute, as imagens, de um modo geral, têm a capacidade de aumentar a leitura dos títulos
colocados junto delas. Ainda de acordo com o Eye-Trac ® Research, a cor é importante nas
fotografias pela capacidade que têm de orientar o leitor ao longo das páginas. No entanto, quando
comparadas cor e dimensão, o segundo factor revelou ser mais importante na capacidade de
despertar a atenção. Porém, a cor revelou ser também uma excelente ferramenta quando utilizada
em conjunto com outros elementos, nomeadamente a dimensão. Nos protótipos realizados, com
imagens com a mesma dimensão, sendo uma a cores e a outra a preto e branco, a imagem a cores
foi observada em primeiro lugar relativamente à imagem a preto e branco.
Habitualmente apresentando qualidade fotográfica e bem impressas, as imagens destacam-se
na maioria das páginas pela escala que apresentam, funcionando como um centro de impacto
visual, fundamental para captar a atenção inicial do leitor e posteriormente conduzi-lo ao longo da
informação. As diferenças entre escalas e as orientações diferenciadas promovem ritmo ao longo
das páginas.
Um aspecto também importante que favorece o poder das imagens é o conteúdo. Imagens
complicadas, que se revestem de excesso de informação, têmmenos capacidade de captar a atenção
inicial do leitor. Por oposição, as imagens mais simples, com menos elementos, mas fortes em
emoção, são aquelas que têm o poder de captar maior atenção do leitor e simultaneamente de lhe
fornecer maior informação. São frequentemente essas imagens que guardamos na memória. A este
nível, o Diário de Notícias revela cuidado na selecção e apresentação das imagens (figs.121 e 122).
PÁGINAS DA SECÇÃO DN TEMA
Ao nível das páginas interiores, o Diário de Notícias apresenta o conteúdo de forma ordenada,
de acordo com uma sólida estrutura modular, sob uma grelha de paginação de 5 colunas, com
suficientes espaços em branco sem excesso de informação, o que confere às páginas uma
aparência clara e de acesso fácil.
As primeiras páginas referentes à secção Dn Tema apresentam um cabeçalho próprio, diferente
relativamente a qualquer outra página. No topo, uma caixa de 22 milímetros de espessura
acompanha toda a largura das páginas dois e três, em cor castanha, ou azul, ambas de tonalidades
escuras que dificultam a leitura do texto sobre elas colocado. O texto, maioritariamente a preto,
indica o nome da secção — Dn Tema — e o assunto tratado ao longo destas páginas. Não se
compreende a razão de ser atribuído um cabeçalho diferente para esta secção, uma vez que nada
contribui para a melhor compreensão do conteúdo; muito pelo contrário, a opção criada para as
outras secções é mais simples e fundamentalmente mais legível (Figs.123 e 124).
Sendo que as duas páginas tratam um só tema, de forma positiva, a paginação é realizada
como sendo uma única página. Em conformidade com os estudos realizados no Poynter Institute,
o leitor, quando observa duas páginas face a face, observa-as como sendo uma única página.
Porém, relativamente à colocação das imagens, é frequente encontrarmos uma fotografia, ou
um conjunto de várias fotografias colocadas no topo, a meio das duas páginas, desenvolvendo-se
o texto em seu redor, numa mancha em forma de “U”. O que acontece com esta solução é que o
impacto visual que a imagem, ou imagens poderiam ter, fica desvanecido pela quebra do suporte
e pelo próprio desacerto das folhas quando pegamos no jornal (fig. 125).
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Quanto aos títulos, a atribuição de escalas e as suas variações mostram de forma clara e
inequívoca as prioridades na página. Também a relação entre a fonte com serifa dos títulos e a fonte
sem serifa dos pós-títulos favorece a diferenciação entre ambos, a facilidade de apreensão e leitura
e contribui para criar contraste na página.
Apesar de um mesmo tema ser tratado em ambas as páginas, 2 e 3, não se verificam longas
manchas de texto, uma vez que o conjunto é quebrado em dois ou três blocos, cada um deles com
título, por vezes pós-título e foto, aligeirando a apresentação da informação e favorecendo a leitura
do texto.
Quanto às restantes páginas desta secção, são constituídas por uma imagem de grande
formato e uma paginação do texto de acordo com dois ou três blocos de informação, correctamente
distribuídos em manchas rectangulares ou em forma de “U”, ou “L”, não se verificando situações de
interrupção de texto. De forma correcta, as notícias breves são distribuídas ao longo de uma coluna




As imagens das figuras 121 e 122 representam o
tráfego de órgãos em Moçambique.
FIG. 121 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Primeira página
Esta primeira página do DN serve de comparação com a
primeira página da fig. 122 acerca do poder das imagens.
Ambas as fotos representam a mesma notícia e são
edições do mesmo dia.
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Para além das diferenças verificadas entre o cabeçalho da primeira secção do jornal,
relativamente a todas as outras secções, a paginação mantém uma coerência ao longo de todo o
jornal. Numa paginação modular, sem excesso de informação, cuja apresentação do conteúdo se
faz de acordo com hierarquias devidamente estabelecidas, favorecem a forma como o leitor
apreende a informação e o próprio prazer da leitura. A equilibrada escolha das fontes, os espaços
em branco em número suficiente, o uso de fotos de grande formato, os finos filetes separadores
contribuem para uma aparência clara da página. Os espaços em branco deixados entre as colunas,
nas citações colocadas entre o texto, no espaço entre letras, palavras e entrelinhamento, no espaço
que envolve as capitulares, nas distâncias deixadas entre títulos e pós-titulos, bem como o intervalo
branco entre cada bloco de informação, são factores que estão presentes ao longo da
apresentação do conteúdo.
As páginas são enriquecidas com a conjugação de várias dimensões de notícias, da grande
notícia às breves, do grande título ao pequeno título, numa articulação harmoniosa de títulos, pós-
títulos, entretítulos, capitulares e citações que colaboram para aligeirar as manchas de texto e
tornar a leitura mais agradável.
As fotografias habitualmente apresentam qualidade fotográfica e contrastam na página pela
variação de dimensão e orientação. Muitas vezes a cores, estas imagens despertam o primeiro
olhar do leitor. Conforme foi provado no Eye-Trac ® Research, a cor por si só não mostrou grande
impacto no modo como as imagens são observadas, no entanto é uma forte ferramenta do design
quando usada em sinergia com outros factores, nomeadamente a dimensão.
Verifica-se ainda uma correcta relação entre a distribuição do conteúdo e o espaço reservado
à publicidade, não são prática situações de texto interrompido, nem quaisquer outras cuja
apresentação do conteúdo tenha sido prejudicada. Este facto deve-se em muito à constituição de
blocos de paginação bem definidos, de acordo com manchas rectangulares, em forma de “L” ou de
“U” circundando as imagens.
DESPORTO
Verifica-se nestas páginas o recurso à cor, atribuída essencialmente à fotografia e em pequenas
porções às caixas de títulos das tabelas classificativas. No entanto, as cores escolhidas para o
efeito, laranja escuro e salmão, não são a opção ideal para páginas desta secção onde a acção e
a emoção são os factores principais. As cores devem ser escolhidas em consonância com o
conteúdo e se é de movimento, acção e emoção que tratam as páginas de uma secção é
exactamente isso que devem transparecer. Não só nas imagens, como ao nível da cor e da
tipografia.
As tabelas classificativas são devidamente ordenadas ao longo das páginas e construídas com
fonte de fácil leitura e em escala apropriada.
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FIG. 123 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Grafismo do ano de 2003
Numa página, a coexistência de espaços brancos é uma
excelente ferramenta para que cada elemento se
destaque. A sua c orrecta utilização contribui para uma
melhor apreensão do conteúdo e, consequentemente,
uma melhor compreensão da informação.
FIG. 124 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Grafismo do ano de 2003
FIG. 125 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Grafismo do ano de 2003
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2.7 ANÁLISE GERAL DO DESIGN GRÁFICO DO DIÁRIO DE NOTÍCIAS DEPOIS DO
REDESIGN APRESENTADO AO PÚBLICO A 29 DE MARÇO DE 2004
Numa edição do DN de Março de 2004, podia ler-se: “Mudança de grafismo — Novo tipo de
letra permite melhor leitura”, num texto que preparava o leitor para as mudanças no logotipo e nas
fontes e para a data de lançamento do “novo produto”. De facto, na segunda-feira dia 29 de Março
as bancas apresentavam um novo D. Da primeira página ao interior, o leitor poderia encontrar
algumas, ainda que ténues, alterações na apresentação do conteúdo. De forma global, a maior
diferença reside na primeira página, no logotipo redimensionado e sem a caixa laranja, e na
organização da página. As fontes que compõem os títulos e texto são também diferentes, ainda que
as diferenças formais não sejam acentuadas. No anterior projecto, os títulos em fonte com serifas,
contrastavam com antetítulos e pós-títulos sem serifas, criando um certo ritmo na página. No actual
projecto, títulos, antetítulos, pós-títulos e texto apresentam serifas, o que, do nosso ponto de vista,
não veio melhorar graficamente a apresentação da informação. É pelo contraste que os elementos
se destacam, não pela semelhança. Mesmo do ponto de vista formal, é bastante mais difícil que
duas fontes com serifas estabeleçam um equilíbrio entre si, e consequentemente na página, do que
entre uma fonte com serifa e outra sem.
De acordo com a opinião daqueles que têm uma vasta experiência na área do design e redesign
de publicações, o redesign de um jornal deve ser feito antes de a publicação atingir uma situação
limite. Deve ser um acto regular, com pequenos retoques, valorizando a publicação sem permitir
que o leitor constate um estado de total desordem, ou de uma total ausência de actualidade do
produto.
Afirma Mario García:
O redesign deve ser um processo contínuo na vida de uma publicação. Não devemos recorrer a
uma mudança gráfica apenas em momentos dramáticos, como por exemplo sempre que existem
quebras significativas nas vendas. (…) Os melhores projectos de redesign são aqueles que são
realizados enquanto os produtos se encontram com qualidade gráfica.3
Relativamente ao logotipo e ao facto de lhe ter sido retirado o rectângulo laranja, a decisão não
me pareceu prudente, uma vez que, há cerca de um ano atrás, precisamente a um de Janeiro de
2003, ao logotipo azul e branco foi acrescentado a caixa laranja, um ano mais tarde é retirada a
caixa laranja, voltando o logotipo à imagem anterior. É legítimo que este vaivém de opções sejam
interpretadas como insegurança ou falta de certeza nas decisões tomadas. Relativamente à
existência do rectângulo laranja, a sua existência revestia-se de dupla vantagem: em primeiro lugar,
permitia o destaque do jornal entre os vários da concorrência (figs.126 e 127). Em segundo lugar,
a cor laranja associada ao logotipo tornava a publicação mais próxima do público jovem, numa
época em que tanto se fala e apela à necessidade de captar leitores desta faixa etária. A relação
da fonte, um elemento clássico, que estabelece a ligação ao passado, à tradição do jornal, com as
cores azul e laranja, que contrastam criando destaque na página, tornam a publicação num produto
mais actual, mais moderno. Actualmente, o logotipo tem uma aparência demasiado discreta. Visto
de longe, o azul escuro que compõe o logotipo, assemelha-se a preto, tornando a página mais
escura, com menor destaque (figs.128 e 129).
3García, Mario, Pure Design. Miller Media, St. Petersburg, Florida, 2002, p. 34
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FIG. 126 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Jornais diários colocados em conjunto no local de venda.
A primeira página apresentava maior impacto visual
quando o rectângulo de cor laranja fazia parte do
logotipo.
FIG. 127 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Projecto de redesign
nas bancas a 29 de Março de 2004
Num local de venda após o último redesign.
O logotipo apresenta menor destaque pelo facto de
não conter o rectângulo cor-de-laranja.
FIG. 128 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Grafismo do ano de 2003
Com a anterior solução o logotipo destaca-se não só na
página como entre os restantes jornais quando colocados
em conjunto nos postos de venda. A cor laranja torna-o
menos clássico, mais alegre e talvez mais próximo das
preferências do público jovem.
FIG. 129 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Projecto de redesign
nas bancas a 29 de Março de 2004
Após o redesign o logotipo perde destaque. O azul
escuro assemelha-se ao preto, confundindo-se
facilmente com o conteúdo editorial.
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Quanto à disposição dos elementos na primeira página, no anterior projecto a página apresen-
tava a manchete no topo, abaixo da manchete uma segunda notícia, representada por uma imagem
acompanhada de título, e em baixo, ou ao lado, alternando com as notícias breves, duas notícias
de menor dimensão.
No actual projecto, verifica-se um esforço para atribuir mais imagens à primeira página, tornando-
a de certo modo um pouco mais versátil. Numa edição podemos encontrar uma imagem, na edição
seguinte duas e numa outra três. Nas edições em que a primeira página apresenta duas ou três
imagens, a de maior destaque ilustra a manchete, enquanto no projecto anterior a manchete era
constituída apenas pelo título. Digamos que é dada maior importância à notícia mais importante do
dia. Nestes casos, a manchete é representada, à semelhança do que se passa nas páginas interiores,
com uma notícia de que merece destaque: título, pós-título, texto, um pequeno destaque e foto. Para
além das breves, as outras duas notícias mais pequenas, continuam a existir, no entanto, apenas uma
ou duas, também ilustradas por uma fotografia. Um factor importante na primeira página deste novo
projecto é o facto de ser reconhecido o potencial gráfico das imagens, uma vez que, quando a página
apresenta duas ou três fotografias, elas surgem com diferentes escalas e colocações, de acordo com
o grau de importância de cada notícia. No entanto, seria de esperar que o potencial gráfico das
imagens fosse usado de diferentes formas, tornando diariamente as páginas criativas na sua
apresentação. Usar uma fotografia de grande formato, num momento em que exista um assunto e
uma imagem com qualidade, em termos de conteúdo e em termos técnicos, é também uma forma de
reconhecer o potencial gráfico de uma imagem.
Quanto à apresentação das notícias breves, actualmente elas têm maior destaque na página,
pelo facto de estarem colocadas sobre um fundo de cor que as distingue do restante conteúdo, o
que não acontecia no anterior grafismo.
No interior, as mudanças verificaram-se também ao nível das fontes, nas cores da secção
desporto e num ou noutro pormenor gráfico sem grande relevo. O cabeçalho da secção Dn Tema,
de facto, apelava para uma nova apresentação, essencialmente mais simples e mais legível. O
anterior cabeçalho, constituído por uma caixa de aparência pesada quer pela espessura, quer pela
cor castanha, deu lugar a uma outra caixa mais leve, de cor azul, de apenas 15 mm de espessura,
que suporta o texto de cor cinzenta para o nome da secção e branco para o tema. O único aspecto
negativo nesta modificação é a atribuição da cor cinzenta ao nome da secção Dn Tema, que sobre
o fundo azul não favorece em nada a sua legibilidade (figs.130 e 131).
As restantes secções mantêm a mesma apresentação, apenas com a mudança de fonte.
Ainda na secção Dn Tema, verifica-se uma importante alteração: a habitual imagem de grande
dimensão que era colocada a meio das duas páginas, deixou de existir, dando lugar a duas ou três
imagens distribuídas ao longo da página da direita e da esquerda. Esta opção tem dupla vantagem:
Na secção de desporto, as alterações efectuadas ao nível da cor são evidentes e apresentam
soluções bastante mais eficazes relativamente ao projecto anterior. Nas tabelas classificativas, a
anterior cor laranja de tonalidade escura, que se conjugava com salmão e cinzento-claro, deu lugar
a um laranja luminoso que, em combinação com o preto e o cinzento, contrastam com o branco da
folha de papel, destacando-se nas páginas. Com a atribuição de uma nova fonte – Franklin —, os
títulos ganharam mais destaque na página. A actual fonte, sem serifas e de forte bastão adequa-se
mais a esta secção (figs.132 e 133).
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FIG. 130 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Grafismo do ano de 2003
No anterior grafismo, na página DN Tema, visivel a forma como a espessura
e cor do cabeçalho prejudicam o aspecto visual da página, bem como a
leitura do texto a preto sobre ele colocado.
FIG. 131 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Projecto de redesign
nas bancas a 29 de Março de 2004
Na página da secção DN Tema, após o último redesign, a mudança do
cabeçalho veio melhorar a aparência da página, tornando-a mais leve.
No entanto, a cor cinzenta atribuída ao nome da secção não apresenta
boa legibilidade.
FIG. 132 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Grafismo do ano de 2003
Numa página, a existência de espaços brancos é uma excelente ferramenta
para que cada elemento se destaque. A sua correcta utilização contribui
para uma melhor apreensão do conteúdo.
FIG. 133 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Projecto de redesign
nas bancas a 29 de Março de 2004
Após o último redesign os ajustes de cor vieram benificiar as páginas.
As tabelas de classificação ganharam destaque relativamente ao restante
conteúdo.
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1 Cayatte, Henrique. O Melhor Design de Jornais, Society for News Design — ñh02, Lisboa, Novembro de 2005.
2.8 ANÁLISE GERAL DO DESIGN GRÁFICO DO DIÁRIO DE NOTÍCIAS DEPOIS DO
REDESIGN REALIZADO PELA EMPRESA CASES i ASSOCIATS E APRESENTADO AO
PÚBLICO A 17 DE JANEIRO DE 2005
APRECIAÇÃO GLOBAL DO JORNAL
Aspectos positivos
A nova organização da primeira página permitiu que a informação se distribuisse de forma mais
ordenada e mais fácil de ler. As notícias breves, têm no actual grafismo espaço na primeira página,
o que não acontecia anteriormente. A primeira página tornou-se mais versátil e mais eficaz na
apresentação da informação (Figs. 134 e 135).
De realçar as alterações nas primeiras páginas do interior do jornal, nomeadamente, no cabeçalho
da secção Dn Tema, no reajuste da paleta de cores para a secção de desporto e na alteração da fonte,
sem serifas e forte bastão, que se adequa mais a esta secção (figs. 136 a 138)
Aspectos negativos
A mudança efectuada no logotipo, pelo facto de apresentar menos destaque, mas acima de
tudo pelas consecutivas mudanças de que tem vindo a ser alvo nos últimos anos. Em 2003 o logo
apresentava as cores laranja e azul como suporte do nome. Em 2004 mantém-se a caixa de cor
azul, mas sai a de cor laranja. Em 2005 sai a caixa azul ficando apenas o nome de cor azul sobre
o fundo branco. O leitor precisa de confiar e sentir estabilidade; consequentemente, estas
mudanças do logotipo em tão curto espaço de tempo poderão ser bastante prejudiciais.
A revista do Diario de Noticias DNA é um complemento do jornal que não sofreu alterações,
talvez pela sua qualidade na apresentação visual da informação, aliadas à qualidade do papel e
impressão (figs.139 a 141).
2.9. ANÁLISE GERAL DO DESIGN GRÁFICO DO DIÁRIO DE NOTÍCIAS DEPOIS DO
REDESIGN APRESENTADO AO PÚBLICO A 9 DE DEZEMBRO DE 2006
Redesign realizado pelo designer Henrique Cayatte
Sobre o seu projecto de redesign para o Diário de Notícias, realizado no ano de 2006, Henrique
Cayatte refere:
Um diário de referência com o Diário de Notícias sabe que a imagem, nas suas múltiplas
qualidades, é um dos instrumentos indispensáveis da comunicação global, que enfrenta todos os dias
novos desafios causados pela contínua explosão e fragmentação da informação. (...) Hoje produz-se
mais informação, mas cada vez mais curta para cada vez menos tempo de leitura, com cada vez mais
interactividade. As estatísticas sobre o consumo de televisão, de Internet, de utilização de telemóveis,
ou novos suportes que vêm aí têm remetido a produção de informação em suporte de papel para um
beco do qual terá de sair sob a pena de falecimento.
O novo Diário de Notícias passa a ter um novo design que, não só procura uma melhor
interacção com o trabalho dos jornalistas, como quer estabelecer pontes mais eficazes entre texto e
as diferentes expressões da imagem. Da fotografia ao cartune, da ilustração à infografia. Por tudo isto
a legibilidade e a clareza de leitura impõem-se. Assim escolhemos três alfabetos tipográficos
nacionais, que nas suas diferentes utilizações procuram grafar o texto evitando ʻruídoʼ entre a
construção da informação e a sua leitura. Em informação, menos é mais. Procurou-se por isso evitar
o adorno em favor da depuração (...)3
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FIG. 134 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Projecto de redesign
apresentado a 17 de Janeiro de 2005
Um título em destaque relativamente aos restantes, ilustrações
ou fotografias de grande formato e pequenas notícias,
provaram, em estudos, ser dos elementos que maior atenção
despertam do leitor.
FIG. 135 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Projecto de redesign
apresentado a 17 de Janeiro de 2005
Centro de impacto visual provocado pela fotografia
de grande dimensão.
FIG. 136 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Projecto de redesign
apresentado a 17 de Janeiro de 2005
A complementaridade e o equilibrio entre os diferentes elementos, tornam estas páginas versáteis
e de agradável leitura. Fotografias e ilustrações são dos elementos que maior atenção despertam do leitor,
tendo a capacidade de os conduzir à leitura do texto.
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FIG. 137 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Projecto de redesign
apresentado a 17 de Janeiro de 2005
Grande variedade na apresentação visual da informação — título e imagem de grande dimensão, recurso a
destaques do texto, entretítulos, capitulares e caixas de cor servindo de suporte a algumas linhas de texto.
FIG. 138 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Projecto de redesign
apresentado a 17 de Janeiro de 2005
A tipografia sem serifas e forte bastão adequa-se às páginas de desporto, conferindo-lhes simultaneamente
simplicidade e força visual. Variedade na apresentação da informação, pela articulação entre notícias mais
extensas e notícias breves.
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FIG. 140 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
REVISTA DNA
Grande harmonia e equilibrio entre o conjunto apresentado, da tipografia, à imagem,
cor, espaços em branco, escalas e orientações.
FIG. 141 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
CAPA DA REVISTA DNA
Imagens de grande formato, ou conjuntos de imagens, têm a capacidade de atraír a atenção dos leitores.
Do mesmo modo que títulos pequenos em número de palavras, mas grandes em dimensão.
FIG. 139 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
CAPA DA REVISTA DNA
Simplicidade e equilibrio entre o texto e a imagem.
Imagens de grande plano funcionam como um forte
impacto visual.
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O novo Diário de Notícias alterou a sua imagem gráfica sem romper com a imagem gráfica
anterior. Redimensionou o logotipo, tornando-o menor; tornou a primeira página mais versátil e
informativa; alterou fontes; destacou os títulos e as imagens mais importantes; reorganizou os
elementos na página, procurando mais contrastes.
Blocos de informação bem definidos e organizados em rectângulos de orientação vertical e
horizontal criam ritmo ao longo das páginas. Sobre uma estrutura modular sólida, mas simples, o
texto desenvolve-se ao longo das páginas de forma clara e inequívoca. Bem definidas, as
hierarquias entre as notícias favorecem a orientação do leitor ao longo das páginas. Versátil a nova
tipografia oferece ao leitor uma leitura fácil e agradável. Os diferentes estilos e escalas combinam
entre si estabelecendo os contrastes necessários. Títulos e fotografias de grande formato contras-
tam com títulos e fotografias de menor escala. A cor e a relação entre as imagens e o texto conferem
às páginas de desporto mais dinamismo e mais qualidade. A nova paleta de cores mais versátil e
colorida; a importância atribuída às imagens e o contraste tipográfico são factores que contribuíram
para um Diário de Notícias mais apelativo e mais moderno (figs. 142 a 150).
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FIG. 142 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Projecto de redesign de Henrique Cayatte
com início a 9 de Dezembro de 2006
Ilustrações e pequenas notícias acompanhadas de imagens
e situadas abaixo do logotipo são duas das preferências do
leitor.
FIG. 143 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Projecto de redesign de Henrique Cayatte
com início a 9 de Dezembro de 2006
Um título e uma fotografia de grande formato funcionam
como centro de impacto visual.
FIG. 144 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Projecto de redesign de Henrique Cayatte
com início a 9 de Dezembro de 2006
Imagens recortadas provaram terem grande impacto
visual.
FIG. 145 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Projecto de redesign de Henrique Cayatte
com início a 9 de Dezembro de 2006
As fotografias são um dos elementos preferidos pelo leitor.
No entanto, os estudos provaram que os grandes planos
captam mais ainda a sua atenção inicial.
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FIG. 147 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Projecto de redesign de Henrique Cayatte
com início a 9 de Dezembro de 2006
Os estudos provaram que, numa página, conjuntos
de imagens captam mais a atenção do leitor
do que apenas uma imagem. As diferentes escalas
e orientações das fotografias contribuem para
estabelecer hierarquias e ritmo.
FIG. 146 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Projecto de redesign de Henrique Cayatte
com início a 9 de Dezembro de 2006
Um título e uma imagem em destaque captam a atenção inicial do leitor. Facilidade de leitura e
contraste tipográfico, aliados a uma boa aticulação entre texto e imagem e aos espaços brancos.
FIG. 148 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Projecto de redesign de Henrique Cayatte
com início a 9 de Dezembro de 2006
Título, pós-título, capitular, entretítulos, destaques, com
variações de estilos, escalas e orientações, aliados às
diferentes escalas das imagens e aos espaços brancos
deixados em lugar certo, tornam a página de fácil leitura e
compreensão.
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FIG. 149 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Projecto de redesign de Henrique Cayatte
com início a 9 de Dezembro de 2006
A tipografia, a cor e o movimento transmitido pelas
imagens fazem desta página do caderno de desporto
um excelente convite à leitura.
FIG. 150 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Projecto de redesign de Henrique Cayatte
com início a 9 de Dezembro de 2006
Boa organização dos blocos de informação, qualidade
fotográfica e de enquadramentos. Pequenas e grandes
notícias tornam esta página versátil e de fácil apreensão
da informação.
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2.10. ANÁLISE GERAL DO DESIGN GRÁFICO DO DIÁRIO DE NOTÍCIAS EM 2007, DEPOIS DA
ADAPTAÇÃO GRÁFICA AO REDESIGN DE HENRIQUE CAYATTE, REALIZADO POR
PAULO FREITAS (ACTUAL DIRECTOR DO DIÁRIO DE NOTÍCIAS)
APRECIAÇÃO GLOBAL DO JORNAL
Aspectos positivos
Relativamente à primeira página, mantém-se um título e uma fotografia com maior destaque em
relação aos restantes elementos. Do mesmo modo que nos anteriores grafismos, mantém-se uma
oferta variada de informação — variedade nos pequenos títulos e pequenas notícias, em
conjugação com notícias de maior grau de importância, às quais é atribuída também maior ênfase.
Tanto para a primeira página como para as páginas interiores, verifica-se uma boa organização
dos elementos, permitindo uma fácil navegação ao longo delas.
Aspectos negativos
A qualidade do papel nos anteriores projectos era superior, neste momento, o facto de a folha ser
mais fina, faz com que frequentemente a tinta transpareça para a página anterior.
As páginas tornaram-se mais congestionadas, não sendo razão para esta alteração o aumento
de informação por página, mas o aumento da escala do logotipo, o aumento da dimensão dos
títulos, a fonte ter passado a ter um estilo mais forte pelo aumento da espessura dos bastões, as
capitulares existentes anteriormente não fazerem parte do actual projecto e a introdução de caixas
de texto com cores fortes, como o vermelho escuro, o castanho amarelado, ou o azul. Todas estas
alterações contribuíram, da primeira à última página, para uma redução dos espaços brancos e
para páginas mais congestionadas. No anterior projecto o maior número de espaços em branco
contribuía para uma leitura mais fácil e mais agradável.
As páginas de desporto têm no actual projecto menos cor e, quando existem tabelas classifica-
tivas com cor, a tonalidade é bastante intensa, o que não facilita a compreensão da informação.
De um modo geral as fotografias eram em maior número e apresentavam maior qualidade nos
conteúdos, nos enquadramentos e na impressão. O facto de a impressão ser de menor qualidade,
pode estar associado à redução da qualidade do papel.
O caderno de economia deixou de ter páginas de cor laranja, sendo todas as páginas iguais.
No projecto anterior de autoria de Henrique Cayatte, e contrariamente à opinião do director de
Arte Paulo Freitas (ver entrevista em apêndice V), as páginas eram menos congestionadas de
informação, o que tornava mais fáceis a procura e a leitura da informação. O maior número de
espaços brancos, estrategicamente colocados, e o maior número e qualidade nas fotografias, quer
nos conteúdos, enquadramentos e impressão, faziam a grande diferença relativamente à actual
reorganização do jornal. No entanto, o Diário de Notícias continua a proporcionar páginas cujo
acesso à informação e a leitura se fazem de forma regular (figs. 151 a 159).
Paulo Freitas, director de Arte do Diário de Notícias e responsável pela nova reorganização
gráfica do jornal, a propósito, refere:
O registo gráfico actual foi realizado por mim e não é um projecto gráfico, mas uma adaptação do
projecto do Cayatte que foi realizado, como sabe, o ano passado em 2006. Se eu tivesse que fazer
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um projecto de design para o Diário de Notícias jamais faria aquilo que hoje ele é graficamente. Aquilo
que o jornal é hoje, em 2007, é um “remedeio”, é um “mal menor”, porque não podemos a todo o
momento alterar a imagem do jornal. Não só por questões económicas, mas também porque o jornal
deve ter um conceito gráfico, uma imagem que responda às suas necessidades e às do leitor e que
seja fiel a essa imagem, para que o leitor se identifique. O que tentamos foi que estas alterações
tornassem o jornal mais funcional. Por exemplo as fontes tipográficas, a Flama e a Monteros, da
autoria do português Mário Feliciano, mantiveram-se. Considero que no futuro o jornal tenha que
melhorar bastante em termos de representação gráfica sem romper drasticamente com o grafismo
actual, mas sim evoluindo lentamente sem que o leitor repare nas mudanças, que se sinta confortável
com o jornal e que ele seja resposta para as suas necessidades. E passados alguns anos o leitor olhe
para trás e tenha consciência das alterações que se foram introduzindo e da evolução que o jornal
foi sofrendo.2
2 Freitas, Paulo, O actual projecto gráfico e os sucessivos projectos de redesign do Diário de Notícias, (Apêndice V), 24 de Agosto de 2007.
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FIG. 151 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Projecto de redesign de Henrique Cayatte
com início a 9 de Dezembro de 2006
No projecto gráfico anterior, menor dimensão do logotipo,
menos texto, menos caixas de cores fortes. Mais espaços
brancos, maior simplicidade, mais eficácia
no acesso à informação.
FIG. 152 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Projecto de redesign apresentado em 2007
O logotipo, agora maior, ocupa a totalidade da largura da página
eliminando o espaço anteriormente em branco. A caixa de cor
abaixo do logotipo, ocupando também toda a largura da página
contribui ainda para reduzir as manchas de espaço branco.
FIG. 153 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Projecto de redesign apresentado em 2007
No actual projecto todo o espaço é ocupado
com informação, tornando as páginas mais congestionadas.
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FIG. 154 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Projecto de redesign
apresentado em 2007
Títulos e imagens de grande formato funcionam sempre como eficazes centros de impacto visual.
A organização e distribuição dos elementos permitem o percurso e a leitura ao longo das páginas
de forma fácil. As imagens complementam a informação escrita e as diferentes escalas promovem
contrastes e acentuam as hierarquias.
FIG. 155 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Projecto de redesign
apresentado em 2007
A cor escolhida para as caixas de texto dificulta a leitura.
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FIG. 156 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Projecto de redesign
apresentado em 2007
As novas páginas de desporto apresentam menos cor.
FIG. 157 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Projecto de redesign de Henrique Cayatte
com início a 9 de Dezembro de 2006
No anterior projecto de Henrique Cayatte, as páginas tinham
mais cor e mais espaços brancos.
FIG. 158 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Projecto de redesign de Henrique Cayatte
com início a 9 de Dezembro de 2006
No anterior projecto as caixas de texto com cor
apresentavam tonalidades mais suaves, facilitando
a leitura da informação.
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FIG. 159 DIÁRIO DE NOTÍCIAS
Projecto de redesign
apresentado em 2007
Diversidade na apresentação da informação — pequenas e grandes imagens, pequenos e grandes títulos,
infografia, caixas de texto com cor, entretítulos e destaques do texto.
2.11. ANÁLISE DO DESIGN GRÁFICO DO JORNAL 24 Horas
DATA DE FUNDAÇÃO
6 de Março de 1990
EMPRESA PROPRIETÁRIA
Presslivre - Imprensa livre, SA.
DADOS TÉCNICOS
Periodicidade – Diário
Sistema de impressão – Offset
Número de cores – Quadricromia
Formato – 37 x 39 cm
Mancha – Tablóide
Número de colunas por página – 6
Largura da coluna – 4 cm
Espaço entre colunas – 0,4 cm
Número de páginas – 48
Número de Cadernos – 2
Tiragem média – 64.388
Circulação – 38.985
Distribuição geográfica – nacional e EUA (Nova Jérsia, Nova Iorque, Pensilvânia e Connecticut)
Principais zonas geográficas – Grande Lisboa, Litoral Norte, Interior Norte, Litoral Centro.
DADOS DE AUDIÊNCIA









+ 64 – 14,2%
ANÁLISE DAS CARACTERÍSTICAS GERAIS
Qualidade do papel, qualidade de impressão
Papel de qualidade razoável, que contribui para a obtenção de impressão também razoável.
Deficiências ao nível da fixação da tinta ao papel.
O preço de 0,55 € estipulado para todos os dias da semana é um excelente valor principal-






Relativamente à fonte utilizada não se verifica qualquer problema de leitura, sendo a apreensão
do nome fácil e inequívoca.
Quanto à cor, o preto e branco do texto sobre o fundo vermelho permitem o contraste suficiente
para que o jornal se destaque no meio de vários, quando colocado nos locais de venda. Na obra
Color, contrast, and Dimension in News Design, Pegie Stark refere de que forma é que se podem
obter situações de contraste entre as diversas cores, relativamente à cor como pigmento,
inumerando sete situações distintas. Entre elas o contraste entre as cores quentes e frias, conforme
se verifica no logotipo do 24 Horas, através das cores vermelho e branco, respectivamente cor
quente e fria. E o contraste entre cores claras e escuras, como o branco e o preto, presentes
também no logotipo. No entanto, se o vermelho atribuído ao logotipo, como cor quente, tem a
capacidade de o destacar, já a sua utilização excessiva em toda a primeira página diminui o impacto
inicial que poderia exercer.
Quanto à colocação do logotipo, a sua posição uns centímetros abaixo do topo da página, de
forma a permitir a colocação de publicidade, não favorece o seu destaque nem a paginação da
primeira página, por duas razões: em primeiro lugar, pelo facto de o logotipo se encontrar entre um
elemento da publicidade e o conteúdo informativo tirando-lhe evidência pela envolvência com todo
o conjunto de informação. Em segundo lugar, o facto das notícias serem deslocadas uns centíme-
tros abaixo torna a paginação menos elegante, pela falta de verticalidade na distribuição dos
elementos, uma vez que também no rodapé da página existe publicidade. Se é um facto que a
publicidade é fundamental para a sobrevivência das publicações, não é no entanto o objectivo
primeiro de qualquer publicação jornalística. A função é informar e é partindo desse princípio que o
design deve actuar. O logotipo e o conteúdo informativo têm funções específicas e diferenciadas na
primeira página; compete a cada um dos elementos ocupar o lugar na página que mais favorece a
função a que se destinam. De acordo com Mario García, devemos evitar todo e qualquer elemento
ou circunstância que resulte em distracção do leitor.
Para além da publicidade, o excesso de informação colocada em redor do logotipo nada
contribui para a sua visibilidade. Sobre o rectângulo vermelho que serve de base ao nome da
publicação, podemos encontrar imagens divulgando as iniciativas do jornal, como ainda em grande
escala e em dois rectângulos de cor laranja, o preço da publicação, o preço da iniciativa, o nome
do director, do director-adjunto e a data (fig. 160).
Conforme defende Edmund Arnold, na obra Modern Newspaper Design, praticamente todo o
conteúdo de um jornal diário, sofre alterações drásticas de publicação para publicação. O logotipo
é dos poucos elementos que diariamente se mantêm constantes. Deste modo, a sua imagem deve
ser conservada e protegida.
Relativamente à escala e à relação que estabelece com a totalidade da publicação, de
dimensão média, o logotipo mantém uma equilibrada relação com os elementos envolventes e com
a dimensão da página.
CONJUNTO DATA / EDIÇÃO / DIRECTORES / e-mail
Colocação, escala, função
De acordo com Steven E. Ames, na obra Elements of Newspaper Design, a colocação da data,
edição e e-mail deve ser na primeira página, de forma visível, caso contrário deverá ser
obrigatoriamente colocado na página 2 ou 3. No 24 Horas, o nome do director, director-adjunto, data
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e dia da semana surgem em escala reduzida, em cor branca, dentro da caixa de cor que suporta o
logotipo. A reduzida escala destes elementos, por si só, não prejudica o destaque do nome da
publicação. No entanto, e conforme foi já mencionado anteriormente, existem também outros
elementos em redor do nome da publicação que, no conjunto, interferem na visibilidade do logotipo.
ANÁLISE DO DESIGN GRÁFICO DA PRIMEIRA PÁGINA
Fontes escolhidas, relação entre as fontes escolhidas, escalas e relação entre escalas,
cores e harmonia entre as cores
Verifica-se na primeira página do 24 Horas uma homogeneidade, resultado da falta de contraste
entre as fontes utilizadas. Não existe uma fonte com serifa que, em articulação com a fonte existente,
seja capaz de criar ritmo na página pelo contraste formal. Usar a mesma fonte em toda a página é
recorrer ao processo mais simples, mas também menos eficaz em termos de apelo visual. A função
do design é fazer uso das suas ferramentas, adequando-as a cada caso específico, de forma a
obter um melhor resultado final, que é sempre a função a que o produto se destina. Criar contraste
numa página através de diferentes tipos de fontes é articular de forma harmoniosa duas ou três
fontes cujas estruturas diferenciadas permitem criar entre si e no conjunto da página maior ou
menor destaque, de acordo com a função que exercem. Deste modo é possível captar a atenção
FIG. 160 24 Horas
O excesso de informação em redor do logotipo nada
favorece o seu destaque
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1 Dair, Carl, Design With Type, University of Toronto Press, reprinted 2001, p. 16
inicial do leitor, orientando-o ao longo da página não apenas pela escala dos títulos e texto, mas
também pela forma. Existem fontes cuja forma se apropria mais às escalas reduzidas e outras que
permitem melhor leitura em maiores dimensões. É neste contexto que as fontes devem ser
escolhidas e atribuídas a cada caso específico.
De acordo com Carl Dair, na obra Design with type, “(…) na apresentação de um conjunto de
informação escrita, o designer deve tirar partido da variedade das formas, para que, ao invés da
monotonia, sejam criadas situações de contraste, tornando mais efectiva a mensagem”.1
Dair refere ainda que nos apercebemos mais ou menos dos elementos que nos circundam,
através dos sucessivos contrastes. Nós podemos ver a sombra quando existe luz. O próprio acto
de ler é possível pelo contraste entre a cor do papel e a cor da tinta, e se esse contraste for reduzido
pela aproximação tonal, da cor da tinta à cor do papel, naturalmente que a legibilidade é afectada.
Do mesmo modo que, de acordo com os costumes populares, se costuma dizer que o sucesso de
um casamento depende do contraste de personalidades, isto pelo simples facto da complementa-
ridade. O mesmo sucede com a tipografia. Dair refere-se ainda à cor como outro elemento que
quando atribuído de forma equilibrada, confere à tipografia, e consequentemente ao conjunto da
página, qualidades que beneficiam a leitura e a compreensão da mensagem. Porém, o excesso de
cor pode resultar de forma contrária. Na primeira página do 24 Horas as fontes apresentam um
vasto leque de cores, desde vermelho, branco, preto, amarelo, laranja e verde, que, em conjunto
com as imagens a cores, a publicidade e o défice de espaços em branco, tem resultados
desastrosos. Conforme foi referido anteriormente o contraste existe quando se estabelecem
diferenças entre os elementos; ao atribuirmos cor a todos os títulos o contraste deixa de existir e a
cor perde a função de criar emoção e destaque.
Para Dair existem sete elementos capazes de conferir contraste entre os textos: o tamanho, o
peso, a estrutura, a forma, a cor, a textura e a direcção.
Com base nestas ferramentas poderosas do design, é possível que, em termos visuais, o
conteúdo informativo chegue até ao leitor de forma mais eficaz.
APRESENTAÇÃO DA FOTOGRAFIA DE MAIOR DESTAQUE DA PRIMEIRA PÁGINA
E OUTRAS FOTOS
Colocação, imagem (dimensão, qualidade fotográfica e qualidade de impressão)
As imagens são o elemento que mais atrai a atenção inicial do leitor: 90% da atenção inicial é
obtida por ilustrações e 75% por fotografias. Quanto maior a dimensão e mais apelativo o conteúdo,
mais capacidade têm de captar atenção. Naturalmente que a cor é um factor importante em todo
este processo; porém, os dados revelados pelo Eye-Trac ® Research provam-nos que, de facto, a
cor não é o factor principal. Em cada edição diária a fotografia mais importante da primeira página
do 24 Horas apresenta cor; no entanto, o impacto que a imagem poderia ter é largamente reduzido
quer pela falta de qualidade do conteúdo, quer pelo excesso de informação colocado sobre a
imagem, que lhe reduz sobremaneira a possibilidade de impacto visual. Quanto ao conteúdo,
verifica-se uma repetição sistemática pela opção de criar um fundo de cor plana, sobre o qual uma
ou mais imagens são recortadas e colocadas. A imagem, situada ora do lado direito, ora do lao
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esquerdo, deixa espaço ao título, que, por excessiva dimensão, ocupa toambém grande parte do
espaço. Uma fotografia é um conjunto de informação captado em determinado momento e a
relação que os elementos estabelecem entre si, só pode ser compreendida em pleno, na presença
de todos os constituintes da imagem. Recortar as figuras, colando-as sobre um fundo de cor plana,
é reduzir-lhes o potencial de informação, quando num jornal a função da fotografia é informar.
Numa publicação jornalística, o fotojornalismo é uma actividade fundamental, uma vez que as
imagens são um dos elementos mais importantes. Os estudos comprovam-no. Boas imagens e
bons títulos vendem jornais e convidam à leitura.
Quanto às restantes fotografias utilizadas, habitualmente são também apresentadas de forma
recortada, em escalas bastantes mais reduzidas, muitas vezes sobrepondo-se aos restantes
elementos circundantes. Esta opção oferece muitas vezes dois tipos de problema: em primeiro
lugar, reduz os espaços em branco, fundamentais para que cada bloco de informação ocupe o seu
espaço próprio e se destaque entre os restantes elementos. Em segundo lugar, o facto de não se
limitarem a um espaço próprio, a um bloco de informação independente, pode suscitar dúvidas,
podendo não ser associadas ao título correspondente. De facto, o que se pretende é que a leitura
seja fácil e inequívoca e todo e qualquer elemento que possa provocar dúvidas ou dificultar a
transmissão da informação deve ser anulado, procurando sempre soluções agradáveis, capazes de
facilitar o processo de leitura.
APRESENTAÇÃO DA NOTÍCIA MAIS IMPORTANTE DA PRIMEIRA PÁGINA
Colocação, título (colocação dentro ou fora da imagem, escala, cor),
imagem (dimensão, qualidade fotográfica e qualidade de impressão)
A primeira página do jornal 24 Horas é reflexo de excesso de informação, distribuída de forma
desorganizada e que naturalmente nada contribui para a apreensão fácil e rápida da informação.
Quando uma página apresenta um conjunto visual coeso e equilibrado, que permite a leitura
agradável da informação, significa que tem uma boa estrutura de base, que permite que os
elementos se distribuam ao longo da página, com escalas e colocações que variam de acordo com
a sua importância.
Para Mario García, hoje uma primeira página de jornal, para reunir todos os requisitos para que
possa ser reconhecida com qualidade, deve ter como suporte uma sólida e equilibrada estrutura
modular, a partir da qual são colocados todos os elementos na página. Deve ter em primeiro lugar
um CIV – Centro de Impacto Visual, a partir do qual se distribuem os restantes elementos na página
de acordo com o grau de importância que assumem. No caso do Centro de Impacto Visual ser uma
foto, no mínimo essa foto deve apresentar qualidade técnica e informativa suficiente para ser capaz
de, pelo menos durante 10 segundos, captar a atenção do leitor. O que acontece com as primeiras
páginas do 24 Horas é que o excesso de informação, a falta de espaços brancos e a colocação
desorganizada dos elementos não contribuem para que o destaque da foto se faça da forma mais
eficaz, ainda que a foto reúna as características necessárias para que esse destaque se realize.
Se, por um lado, a notícia mais importante da página apresenta sempre uma imagem de grande
dimensão, o destaque que poderia ter é reduzido, quer pela colocação do título sobre a imagem,
quer pela excessiva escala, cobrindo quase a sua totalidade. É frequente ainda que um pequeno
texto em destaque seja colocado sobre a foto e o título, ora circundado por um traço de cor forte,
ora sobre um rectângulo de cor, ou por um fundo em forma de estrela.
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Os resultados apresentados pelo estudo Eye-Trac ® Research são claros quando nos revelam
que 75% do primeiro impacto visual é dado pelas imagens de grande dimensão. É nesse sentido e
com base nesses resultados que as imagens devem ser utilizadas, captando a atenção inicial do
leitor, canalizando depois o seu olhar pelos restantantes elementos da página, de acordo com o
grau de importância que assumem.
TÍTULOS
Título, pós-título, texto
De um modo geral, os títulos da primeira página apresentam dois grandes grupos – um título
de grande dimensão, referente à notícia mais importante, e todos os restantes títulos apresentando
entre si dimensões muito similares, situados em redor da notícia mais destacada. Quanto às fontes,
conforme foi referido anteriormente, não existe contraste entre os títulos, antetítulos ou textos, pela
semelhança formal. Existem variações ao nível da cor mas não da forma. Verifica-se ainda uma
falta de critérios do ponto de vista da atribuição de caixa alta ou caixa alta e baixa aos antetítulos.
PRIMEIRA PÁGINA – APRESENTAÇÃO DAS NOTÍCIAS BREVES
Colocação, título, texto, fotos, indicação da secção
Relativamente à colocação das notícias breves na primeira página, habitualmente os jornais (e
de forma correcta) optam por distribuir este tipo de notícias ao longo da primeira ou última coluna,
ou ainda acima ou abaixo do logotipo, habituando os leitores a um local certo e esperado para a
consulta destas notícias tão apreciadas. De acordo com o Eye-Trac ® Research, as notícias breves
têm grande popularidade junto do leitor, merecendo, como tal, uma colocação privilegiada e de
algum modo uma apresentação diferenciada do restante conjunto de informação. A sua existência
e o seu acesso fácil permitem ao leitor mais apressado a possibilidade de aceder a um tipo de
informação diversa e rápida. Os valores apresentados pelo Poynter Institute, no estudo Eye-Trac ®
Research, são claros, apresentando valores de leitura elevados, especialmente para os casos em
que estas notícias surgem junto do logotipo, com fundo de cor e acompanhados de uma imagem,
valores na ordem dos 78%. O jornal 24 Horas apresenta as notícias breves na zona inferior da
página, abaixo da notícia mais importante do dia. Porém, a fonte utilizada, a colocação das
fotografias recortadas, as cores atribuídas a uma ou outra palavra pertencente ao título é não mais
do que uma repetição do método utilizado para a apresentação da notícia mais importante. O
resultado é a falta de destaque, pela semelhança na apresentação visual e ainda pela falta de
espaços brancos, derivado do excesso de informação. O que se verifica relativamente às notícias
breves, e de um modo geral em toda a primeira página do 24 Horas, é a inoperância da função do
design. Dentro do design global de uma publicação, a aparência visual de cada elemento, o lugar
que ocupa na página, deve ser sempre resultado da função que aí exerce. Fontes, escalas,
colocações, cor, imagens são poderosas ferramentas do design, quando escolhidas em função de
cada caso concreto. Deste modo não se compreende a aplicação generalizada do mesmo tipo de
fonte ou a preferência de fotografias recortadas sobre fundos de cor plana, ao invés de uma
fotografia na sua totalidade.
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ESTRUTURA DA PRIMEIRA PÁGINA
Do ponto de vista da estrutura da primeira página, os aspectos negativos referidos
anteriormente são em parte reflexo da inexistência de uma sólida grelha de paginação, capaz de
ordenar os elementos na página, conferindo-lhe um aspecto organizado, permitindo uma consulta
fácil e agradável da informação. O sucesso gráfico de uma paginação depende, em primeiro lugar,
da elaboração de uma sólida estrutura modular, a partir da qual se distribui toda a informação, de
acordo com conjuntos ou blocos, cuja dimensão, orientação e distribuição é estabelecida em função
do grau de importância que cada elemento assume na página. A utilização deste método, na página
do 24 Horas, não só permitiria anular a possibilidade de recorrer à sobreposição de elementos, como
de preservar os espaços brancos, fundamentais para que cada elemento tenha o seu próprio espaço
e a possibilidade de se destacar.
PUBLICIDADE
Habitualmente o conteúdo editorial das primeiras páginas do 24 Horas é cercado por publicidade:
sobre o logotipo, em rodapé, ao longo da primeira coluna, e por vezes na última coluna e no canto
superior direito. De facto, a subsistência de um jornal depende dos anúcios publicitários. Porém, e
como em qualquer situação, os excessos são sempre prejudiciais. Neste caso concreto, o conteúdo
é prejudicado pelo espaço ocupado e pela redução do impacto visual. Perante os leitores, esta opção
pode correr o risco de pôr em causa a importância do conteúdo editorial e a função do produto
jornalístico (fig. 161).
ANÁLISE DO DESIGN GRÁFICO DAS PÁGINAS INTERIORES
Secção / N.º de página / Data / Nome da publicação
Fontes / Colocação / Relação que estabelecem com a página
A secção, número de página, data e nome da publicação são representados de forma simples, ao
longo do topo de cada página e sublinhados por um filete a toda a largura da página. O número da
página e a secção surgem do lado exterior e a restante informação do lado interior de cada página.
Relativamente às fontes utilizadas, verifica-se falta de contraste, pelas semelhanças formais entre
o conjunto escolhido. Sem serifas, antetítulos, títulos, entradas e entretítulos formam na página uma
mancha homogénea, sem qualquer possibilidade de criar ritmo e contraste entre si, fundamental para
que os elementos se destaquem.
FOTOGRAFIA
A forma como a fotografia é utilizada retira-lhe a importância que assume na apresentação visual
da informação: a capacidade que assume perante o leitor em captar a atenção inicial, fundamental
para em articulação com os restantes elementos orientá-lo ao longo da página, convindando-o à
leitura. A sobreposição de textos sobre as imagens prejudica muitas vezes quer o destaque da
imagem, quer a leitura da informação escrita; imagens justapostas; enquadramentos mal realizados;
falta de alinhamentos; colocações incorrectas no espaço da página; a falta generalizada de espaços
brancos, são factores que não só prejudicam as imagens, como toda a apresentação da página.
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PÁGINAS DO INTERIOR DO JORNAL
Páginas Famosos
É evidente a ausência de uma estrutura de suporte à paginação de linhas que demarcam
espaços, estabelecendo regras e simultaneamente com a capacidade de conduzir os elementos na
página. A colocação desregrada dos elementos, a falta de espaços brancos, as inúmeras orientações
e escalas sem definição de critérios, o excesso de cor pautado pela ausência de uma paleta capaz
de estabelecer limites e definir um conceito caracterizam estas duas primeiras páginas do interior do
jornal (fig. 162).
Restantes páginas
Desenhar uma página de jornal implica organizar, planear, fazer uma análise cuidada de onde
colocar cada elemento na página e qual o seu resultado em contacto com os restantes. Desenhar uma
página é harmonizar todos os elementos nessa página e no conjunto. É necessário combinar
tipografia, texto, títulos, subtítulos, legendas, fotos, ilustrações, infográficos, cor, espaços brancos e
publicidade, de forma a que, no final, a página crie um impacto visual e se encontre simultaneamente
organizada e equilibrada. A tudo isto chamamos design global.
De um modo geral, a paginação do interior do jornal revela falta de organização na apresentação
do conteúdo. A falta de critérios é razão suficiente para um produto desorganizado e consequen-
temente com deficiências ao nível da comunicação da mensagem. A falta de uma distribuição
hierárquica ao longo das páginas gera soluções de paginação que frequentemente suscitam dúvidas
ao leitor acerca da sequência do texto e da relação que os elementos estabelecem entre si.
Relativamente aos elementos que constituem as notícias, verifica-se também falta de critérios –
títulos, antetítulos e pós-títulos, alinhamentos, cores, filetes separadores, caixas de fundo que servem
de suporte a texto ou fotos, revelam ao nível do design gráfico a inexistência de um conceito global
de produto. Para uma mesma situação podemos encontrar antetítulo, título, pós-título e entradas,
alinhados à esquerda, direita, ou centro sobre uma caixa de cor cinzenta, ou sobre fundo branco. Na
apresentação visual de um conteúdo informativo, as opções tomadas para cada caso concreto devem
ser sempre resultado da função que cada elemento exerce na página. Neste sentido, cores, escalas,
formas, colocações, alinhamentos não devem variar continuamente de edição para edição ou de
página para página. Por duas razões específicas: em primeiro lugar, a mudança contínua
descaracteriza a publicação e para que tal não aconteça deve existir sempre um caderno normativo
que estipule regras e garanta a manutenção do produto. Em segundo lugar, porque o leitor vai
adquirindo ao longo do tempo afinidade com a organização e apresentação do conteúdo do seu jornal
de preferência. E essa afinidade é fundamental para fidelizar o leitor. Esta é a razão que leva muitos
leitores a serem fieis durante décadas a uma mesma publicação jornalística.
Mario García, na obra Eyes on the News, afirma:
(…) um princípio simples do design: estabelecer hierarquias. O principal objecto de uma publicação
jornalística é, em primeiro lugar, atrair leitores e seguidamente orientá-los ao longo da informação,
através da constituição de hierarquias, que funcionam como diferentes focos visuais orientadores do
percurso do olhar ao longo da página. Deste modo, torna-se possível aconselhar o leitor a fazer uma
opção na leitura da página, de acordo com a importância de cada notícia. Orientando o leitor, é
estabelecida uma harmonia no movimento do olhar, capaz de resultar numa melhor compreensão dos
assuntos expostos.2
2 García, Mario e Stark, Pegie, Eyes on the News, The Poynter Institute for Color Research, Ed Miller, 1991, p. 36
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FIG. 161 24 HORAS
O excesso de publicidade prejudica a apreensão do con-
teúdo editorial.
FIG. 162 24 HORAS
Evidente a ausência de uma estrutura modular capaz de
ordenar os elementos na página.
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Seguem-se os aspectos que, ao nível do design da publicação, se apresentam de forma incorrec-
ta, não valorizando a apresentação do conteúdo e a eficácia da comunicação da mensagem:
– Na paginação, não existe de forma assumida a constituição de blocos de texto definidos por
manchas com as formas rectângulares, em “L” ou em “U”, manchas habitualmente utilizadas
pelos jornais e que garantem uma distribuição do texto contínua, com a garantia de uma leitura
sem interrupções. Nas páginas com publicidade é mais evidente esta ausência, verificando-se
várias situações em que o anúncio recorta o texto, provocando uma mancha sinuosa,
dificultando o processo de leitura.
– A falta de blocos bem definidos de informação gera inúmeras vezes situações duvidosas sobre
qual o princípio e o fim de uma notícia.
– Falta de espaços brancos, deixados nos locais certos, fundamentais para que a informação se
destaque e para que a leitura da página se faça de forma rápida e inequívoca.
– Falta de contraste entre as fontes adoptadas, pelas semelhanças formais entre os antetítulos,
títulos, chamadas e entretítulos.
– Os títulos são apresentados de diversas formas para situações iguais: com ou sem fundo, com
ou sem contorno, em grande escala sobre a fotografia, com ou sem cor.
– O potencial gráfico das imagens não é valorizado, sendo o seu impacto visual reduzido nas
seguintes situações: pelo excesso de informação colocado sobre as fotografias (legenda,
título, lead, sobreposição de outras imagens); pelo recorte das imagens, retirando-lhe o fundo
(fig. 163). Pela colocação de duas, ou mais fotografias encostadas, sem o habitual espaço de
intervalo existente entre as colunas.
– Falta de hierarquias na distribuição das notícias ao longo da página. Notícias mais importantes,
pelo espaço de página ocupado, colocadas na zona inferior da página e notícias de menor
importância colocadas no topo da página, quando a distribuição das notícias deve efectuar-se
de acordo com o grau de importância que assumem. Não apenas através da escala, mas
também pela colocação no espaço da página que se define e orienta o leitor sobre o percurso
a efectuar quando contacta com a página de jornal (fig. 164).
– Excesso na utilização de caixas com fundos de cor, servindo de suporte a títulos, textos e
imagens. Com formas diversas, do círculo ao quadrado ou ao rectângulo e com vasta possibili-
dade de cores e contornos, repetindo-se por vezes nas páginas e sobrepondo-se a outros
elementos, ainda que de texto se trate (figs. 165 e 166).
– Entre o texto das notícias, é frequente surgir uma caixa com um destaque referente a essa
notícia, o que do ponto de vista da quebra de longas manchas de texto é um excelente processo.
Porém, a apresentação visual processa-se de variadas formas, não tendo sido adoptado um
modelo, sendo várias as possibilidades: sem fundo, ou com fundo numa rede de cor; com texto
regular, ou itálico, com ou sem fotografia; com ou sem título; com rectângulo de cor para o título,
sendo mais do que uma as possibilidades de cor apresentadas.
– Na secção de desporto verifica-se um aumento acentuado de informação por página, distribuída
muitas vezes de forma caótica. Excesso de figuras recortadas sobrepostas a outras imagens,
ou fundos; caixas de cor com títulos, ou textos; manchas de texto recortadas pela sucessiva
sobreposição de elementos.
– Nas páginas Fora de Casa, com informação útil referente a cinemas, teatro, exposições e
farmácias, verifica-se grande dificuldade na leitura do texto, pela atribuição de um corpo e
entrelinhamento ddemasiado reduzidos.
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Numa publicação como o 24 Horas, é evidente a ausência não só de um projecto de design sólido
e global, adequado ao produto e ao público que serve, como de um projecto de equipa capaz de
trabalhar em função dos mesmos objectivos – o conceito WED, ensinado no Poynter Institute for
Media Studies e defendido por Mario García: writing, editing e design, um conjunto indissociável
fundamental para garantir a qualidade final de uma publicação. Para que o conteúdo e a imagem
desse conteúdo resultem, é essencial existir uma equipa coesa, ajustada às diferentes funções, e
necessariamente entre as diferentes funções existir uma correcta articulação.
Para Edward Miller, editor do jornal “Morning Call”, da Pensilvânia, “nós trabalhamos de acordo
com hierarquias de autoridade, quando devíamos trabalhar em círculos de interesse”. 3
APRECIAÇÃO GLOBAL
Aspectos positivos
São mais os aspectos negativos do que os positivos, pelo que se torna difícil apresentar uma
lista de qualidades na apresentação visual deste produto. Porém, dois ou três aspectos são de
referir como importantes. São exemplo disso o recurso constante à imagem em associação ao
texto, ainda que as qualidades da imagem não sejam aproveitadas no seu melhor, bem como a
variedade de pequenas e grandes notícias, oferecendo ao leitor a possibilidade de escolha em
função do tempo disponível e o equilíbrio que se pode obter na página pela articulação entre os dois
tipos de notícia. Conforme ficou provado pelo Eye-Trac ® Research, as imagens são dos elementos
mais apreciados pelo leitor e aquele que revela maior capacidade em captar a sua atenção inicial.
Também as notícias breves são uma das preferências do leitor, sendo que dois terços são
observadas e desses dois terços 50% são lidas na totalidade.
Aspectos negativos
A ausência de organização e de critérios está na base da falta de qualidade da imagem gráfica
deste produto. O design, tem relativamente a cada produto, uma função específica e neste caso con-
creto a função não foi cumprida na sua plenitude. Um jornal tem a função de informar e a função do
design é a organização e apresentação visual dessa informação, recorrendo às técnicas e ferramentas
que dispõe, aplicando-as de forma adequada de modo a garantir a eficácia da comunicação. O produto
final deve ser agradável e apelativo, convidando à leitura.
No estudo Eye-Trac ® Research ficou provado que, para além de fotografias e títulos serem dos
elementos que maior capacidade têm de captar a atenção do leitor, uma boa fotografia e um bom título
são também responsáveis pela maior leitura do respectivo texto. O que se verifica no 24 Horas,
conforme foi já referido, é que as opções tomadas para apresentar fotos e títulos não só não valorizam,
como reduzem o potencial gráfico destes elementos e consequentemente não beneficiam a leitura do
texto. As inúmeras interrupções da notícia, pelas incorrectas soluções de paginação, são um constante
convite ao abandono da leitura., assim como a falta de espaços brancos, fundamentais para que cada
elemento seja capaz de se destacar, o recurso a elementos gráficos, como estrelas, ou círculos como
suporte para o destaque de texto, ou imagem, com as mais variadas orientações e colocações.
Como conclusão desta análise, o jornal 24 Horas revela urgência num projecto de redesign capaz
de apresentar o conteúdo de forma clara e funcional, um produto de superior qualidade, de acordo
com um design global, concebido em função de um público específico, o leitor do 24 Horas, e, se
possível, captando novos leitores.
3 Miller, Edward, Eyes on the News, The Poynter Institute for Color Research, Ed Miller, 1991, p. 67
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FIG. 163 24 HORAS
Texto interrompido pela colocação de uma segunda caixa
de texto.
FIG. 164 24 HORAS
O potencial gráfico da imagem não é valorizado.
FIG. 166 24 HORAS
Excesso de utilização de caixas de texto, com diversas
formas, que sobrepõem títulos, texto e fotos.
FIG. 165 24 HORAS
Falta de hierarquias e de blocos de informação bem
definidos. A notícia de maior importância encontra-se
colocada na zona inferior da página e recortada por publi-
cidade.
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2.12. ANÁLISE DOS JORNAIS GENERALISTAS NACIONAIS: INTERPRETAÇÃO
No estudo dos diferentes projectos gráficos de cada jornal adoptámos o critério de analisar o
projecto em vigor no momento de início do processo e todos os projectos que surgiram depois
dessa data.
A análise efectuada aos jornais diários generalistas portugueses teve como modelo o estudo Eye-
Trac ® Research, realizado entre 1990 e 1991 pelo Poynter Institute for Media Studies. Este estudo foi
o maior estudo realizado sobre a forma como os leitores observam e lêem as páginas de um jornal e
a importância do elemento cor.
A análise do design gráfico efectuada aos cinco jornais permite concluir que o jornal Público é
a publicação que se aproxima mais de um modelo de paginação eficaz. Isto é, capaz de captar a
atenção inicial do leitor e posteriormente conduzi-lo ao longo da informação. O Jornal de Notícias e
o Diário de Notícias também o fazem, porém faltam-lhes três caracteristicas presentes no Público
– criatividade; valor atribuído à imagem, com destaque para a qualidade fotográfica; e grande
capacidade de articulação entre o texto e a imagem, potenciando a compreensão da informação.
No projecto gráfico realizado pela empresa catalã Bega Comunicación, em 2001 o jornal apresen-
tava seis colunas de texto, numa paginação com base numa simples estrutura modular, capaz de
orientar o leitor na página; acentuada distribuição dos elementos sobre a vertical; grande qualidade
fotográfica; fotos e infográficos de grande dimensão, acompanhados de títulos de grande dimensão;
qualidade dos infográficos e ilustrações; correcta combinação entre pequenas notícias e notícias de
maior desenvolvimento; suficientes espaços brancos e suficiente e equilibrada combinação de fontes;
correcta distribuição dos elementos constituintes da notícia: foto (no início ou fim), título, lead, nome do
autor do texto, texto, entretítulos. A fluidez dos textos ao longo das colunas é feita de forma correcta,
não permitindo a existência de situações duvidosas relativamente à continuidade do texto. Há correcta
atribuição de escalas aos diferentes elementos constituintes da notícia, criatividade e qualidade de
impressão. Como factor negativo, as poucas páginas com cor. Referente ao conteúdo editorial, apenas
a primeira e a última página apresentam cor. A existência da cor faz-se ainda sentir, mas apenas nas
páginas de publicidade. De acordo com os estudos realizados pelo Poynter Institute for Media Studies,
os leitores não lêem mais pela presença do elemento cor. Porém, todos os inquiridos revelaram gostar
de ver cor nas páginas de jornal. Os estudos provaram ainda que a cor isoladamente não funciona, no
entanto em sinergia com outros elementos pode ser uma poderosa ferramenta do design. A aliança
entre a dimensão e a cor são fundamentais para captar a atenção do leitor
Apesar de se ter verificado uma grande mudança na imagem gráfica do jornal com este último
projecto gráfico de Mark Porter, o jornal continua a reunir grande número de características que, de
acordo com os resultados do Eye-Trac ® Research, estão em conformidade com as preferências do
leitor e são fundamentais para a compreensão da informação. Na primeira página, a forma do novo
logotipo facilita a apresentação das notícias, pelo facto de libertar espaço na página. Conforme já
foi referido inúmeras vezes e de acordo com os resultados apresentados pelo Eye-Trac ® Research,
as pequenas notícias colocadas no topo da página são apreciadas pelos leitores, principalmente as
que são apresentadas sobre um fundo de cor e acompanhadas por fotografias ilustrativas dos
temas. Relativamente a estas fotografias, o facto de algumas delas serem recortadas e outras não
promove o contraste entre si, permitindo uma maior destaque na página. Estudos como o
Readerscan, realizado pelo suíço Carlo Imboden, revelam que as fotografias recortadas atraem
mais atenção do leitor do que as restantes colocadas sobre um fundo rectangular ou quadrado. É
também resultado apresentado pelo Eye-Trac ® Research e confirmado por outros estudos mais
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recentes como o Readerscan que um título em grande escala e pequeno em número de palavras,
bem como uma fotografia em destaque, são os dois elementos fundamentais para captar a atenção
inicial do leitor. O novo grafismo do Público contempla ambas as situações, o que aliás já era existiente
no anterior grafismo. Relativamente à tipografia, o destaque que se desejaria entre títulos, antetítulos,
pós-títulos, legendas e texto é apenas pautado pelas variações de escala e cor num ou noutro
elemento, uma vez que a tipografia escolhida apresenta-se para qualquer caso com serifas e com caixa
alta e baixa. Mas a grande diferença e mais-valia na primeira página do actual grafismo vai para a
importância atribuída à imagem e à cor. No topo da página, sobre um rectângulo de cor, imagens
recortadas, com diferentes escalas e orientações, ilustram a cores o texto. Que, também ele com cor,
varia em posicionamento de edição para edição, de acordo com as imagens, oferecendo de forma
expressiva dinamismo à primeira página. Relativamente às páginas interiores, com cor em todas as
páginas, o jornal tornou-se menos clássico, mais contemporâneo, mais apelativo e dinâmico. Todas as
fotografias têm cor, as legendas das fotografias têm cor, pequenas manchas de texto assentam sobre
caixas de cor, páginas inteiras sobre um fundo de cor, ainda que suave, permite que se estabeleça
contraste entre as restantes páginas. Relativamente à tipografia das páginas interiores, do mesmo
modo que na primeira página, verifica-se falta de contraste entre a tipografia utilizada, uma vez que
todas as fontes apresentam serifas. Há uma homogeneidade formal em todo o texto ao longo das
páginas. As diferenças formais acentuam o contraste necessário entre os vários elementos que
constituem o texto, do mesmo modo que a escala, a cor, ou o estilo, também a forma é fundamental
para estabelecer hierarquias, criar dinamismo e contraste. Nas páginas de desporto, seria de
esperar o recurso a uma fonte sem serifas, o que não acontece, repetindo-se o estilo utilizado ao
longo do jornal. As habituais seis colunas de texto deram lugar a cinco colunas. De acordo com
muitos especialistas no design e redesign de jornais, no futuro os jornais serão mais pequenos,
terão menos secções, com mais cor, com uma estrutura mais simples, terão por essa razão menor
número de colunas, considerando que uma coluna demasiado larga, ou demasiado estreita,
dificulta a leitura do texto, e que a escolha de cinco ou seis colunas se encontra na medida que
conjuga os dois factores – facilidade de leitura e simplicidade na distribuição dos elementos na
página. A medida de cinco colunas parece de acordo com os resultados anunciados pelos últimos
estudos. De fácil leitura, o texto flui ao longo de blocos rectangulares, ou em forma de “L”. A
tipografia utilizada nos antetítulos, títulos, pós-títulos, entretítulos e legendas do actual grafismo,
para além da homogeneidade formal, confere ao jornal uma aparência semelhante a algumas
publicações jornalísticas que com ele concorrem no mercado. No anterior grafismo a tipografia era
de certo modo uma “imagem de marca” do jornal, caracterizando-o de sóbrio, destinto, mas acima
de tudo diferente das restantes publicações. Hoje, o que acontece é que, de facto, o cabeçalho é
original, no logotipo, nas imagens e pequenas notícias que o acompanham no topo da primeira
página. No entanto, com a restante informação o mesmo não acontece.
Quanto ao Jornal de Notícias, o redesign realizado em 2003, pela empresa catalã Cases i
Associates, veio contribuir para um jornal mais organizado, permitindo um acesso mais rápido à
informação. Apresentando algumas deficiências, nomeadamente ao nível da primeira página, das
páginas da secção Etcetera, no entanto, e de um modo geral, tornou-se num produto melhor pelo
modo de apresentação do seu conteúdo.
Cinco colunas de texto, numa paginação com base numa simples estrutura modular, capaz de
orientar o leitor, oferecendo-lhe uma simples forma de navegação ao longo das páginas. Existe
distribuição equilibrada dos elementos entre blocos horizontais e verticais.
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Na maioria das páginas interiores verifica-se boa estrutura modular, numa combinação entre
notícias de maior desenvolvimento e notícias breves; texto legível e de agradável leitura, fonte de
opção, Excelsior, com serifas e suficientes espaços entre letras, palavras e entrelinhamento;
correcta distribuição dos elementos constituintes da notícia: foto (no início ou fim), título, lead, nome
do autor do texto, texto, entretítulos; correcta atribuição de escalas aos diferentes elementos
constituintes da notícia. Quanto aos aspectos negativos, numa primeira página repetitiva, a dimen-
são e colocação do logotipo limitam a disposição dos restantes elementos na página. Falta de
contraste tipográfico. A fluidez dos textos ao longo das colunas, por vezes, é interrompida pela
colocação de uma fotografia. A paleta de cores excessiva é reveladora de algumas incompa-
tibilidades tonais, nomeadamente na primeira página: logotipo vermelho e azul, caixa de suporte
para as notícias breves com verde-claro, bege, castanho sobre ela, texto e títulos a preto, vermelho
e verde-escuro. No ano de 2006 o Jornal de Notícias surge com um novo projecto gráfico de autoria
do designer Francisco Providência. Apesar de ligeiras, as alterações implementadas conferiram ao
jornal maior clareza na apresentação da informação. Na primeira página o logotipo sofreu pequenos
reajustes, a cor vermelha anteriormente atribuída ao “de” deixou de existir, tornando-se de cor
branca como as restantes palavras constituintes do nome do jornal, e a sua dimensão sofreu uma
redução, permitindo ser-lhe encimado o dia da semana e a data. A primeira e última coluna da
primeira página, no anterior projecto ocupadas por notícias breves, deixaram de existir, permitindo
alguma mudança na distribuição dos elementos e maior impacto atribuído à fotografia mais
importante. No entanto, o facto de o logotipo não ter sido alterado não permitiu a mudança
desejada, rompendo com o modelo repetitivo de primeira página.Tanto na primeira como nas
páginas interiores a introdução de uma fonte sem serifas permitiu maior contraste tipográfico e os
títulos agora condensados permitem a introdução de maior número de palavras e, tornando-se mais
elegantes, conferem maior leveza em cada página. Nas páginas interiores foram simplificados os
cabeçalhos, deixando de ter fundo de cor. Aos filetes separadores das notícias foi-lhes reduzido
drasticamente a espessura, aligeirando mais as páginas. As letras capitulares passaram de um
estilo extra-bold para um estilo light. As páginas de desporto passaram a ter títulos em fonte sem
serifas, aligeirando estas páginas habitualmente com excesso de informação. A página de Televisão
tornou-se mais organizada, mais fácil de consultar. Mantém-se como aspecto negativo a qualidade
fotográfica, isto porque existem várias imagens, principalmente as de dimensão média, ou
pequena, em que é difícil compreender o conteúdo, quer pelo excesso de informação, quer pelos
enquadramentos e má impressão.
No Diário de Notícias, entre 2003 e 2007, verificou-se um grande período de hesitação e
instabilidade, que se reflectiu na imagem do jornal, tendo tido durante esse período de tempo e
anualmente novos projectos gráficos. A título de exemplo, em 2003, 2004 e 2005 o logotipo sofreu
alterações consideráveis e em 2006 e 2007 redimensionamento. Em 2003 a tipografia contrastava
com formas com e sem serifas, a primeira página apresentava uma fotografia de destaque e
manchas de texto mais extensas. No interior os cabeçalhos apresentavam cor castanha. Em 2004,
a tipografia é na sua grande maioria toda serifada. A primeira página torna-se mais versátil,
apresentando maior número de notícias, textos mais pequenos e maior número de imagens. No
interior os cabeçalhos passam a ter cor azul e as páginas de desporto tornam-se mais fáceis de ler,
mais organizadas, mesmo relativamente às tabelas classificativas. Ainda nas páginas de desporto,
a tipografia com fontes com e sem serifas estabelece maior ritmo na página e a cor salmão e
cinzenta dá origem a um laranja luminoso, que, em combinação com o preto e o cinzento,
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estabelecem maior contraste na página. No ano de 2005, verifica-se novamente menos texto na
primeira página, maior número de pequenas notícias, constituídas por um título de cor e duas ou
três linhas de texto, e maior destaque da fotografia mais importante. Também no maior contraste
tipográfico, utilizando novamente fontes com e sem serifas. Em 2006, o novo redesign, de autoria
do designer Henrique Cayatte, torna o jornal mais organizado, mais fácil de ler. O novo Diário de
Notícias alterou a sua imagem gráfica sem romper com a imagem gráfica anterior. Redimensionou
o logotipo, tornando-o menor; tornou a primeira página mais versátil e informativa; alterou fontes;
destacou os títulos e as imagens mais importantes; reorganizou os elementos na página,
procurando mais contrastes. Blocos de informação bem definidos e organizados em rectângulos de
orientação vertical e horizontal criam ritmo ao longo das páginas. Sobre uma estrutura modular
sólida, mas simples, o texto desenvolve-se ao longo das páginas de forma clara e inequívoca. Bem
definidas, as hierarquias entre as notícias favorecem a orientação do leitor ao longo das páginas.
Versátil, a nova tipografia oferece ao leitor uma leitura fácil e agradável. Os diferentes estilos e
escalas combinam entre si estabelecendo os contrastes necessários. Títulos e fotografias de
grande formato contrastam com títulos e fotografias de menor escala. A cor e a relação entre as
imagens e o texto conferem às páginas de desporto mais dinamismo e mais qualidade. A nova
paleta de cores, mais versátil e colorida, a importância atribuída às imagens e o contraste
tipográfico são factores que contribuíram para um Diário de Notícias mais apelativo e mais
moderno. No entanto, em 2007, verifica-se uma nova alteração ao projecto gráfico existente, autoria
do então director de Arte do jornal, Paulo Freitas. A primeira página tornou-se mais congestionada,
com falta de espaços brancos, houve novamente um aumento das manchas de texto, uma paleta
de cores demasiado densa, por vezes dificultando a leitura do texto a preto em caixas de cor,
nomeadamente do texto a preto sobre amarelo-escuro. A paleta de cores do anterior projecto, de
Henrique Cayatte, era bastante mais versátil, permitindo várias soluções, a saber, a inserção abaixo
do logotipo de uma barra de cor com uma notícia de destaque. Nas páginas do interior do jornal,
verificou-se um retrocesso na ordem e clareza anteriormente estabelecidas, resultando em páginas
congestionadas mais dificeis de orientar e ler.
Quanto ao Correio da Manhã e sobretudo ao 24 Horas, verificam-se bastantes lacunas ao nível
da ordem e clareza necessárias para a boa compreensão do conteúdo. O Correio da Manhã
apresenta uma oferta diversificada ao leitor, numa conjungação entre várias pequenas notícias com
notícias de maior desenvolvimento, permitindo ao leitor optar por esta ou por aquela notícia em
função do tempo disponível. Usa formato tablóide, dimensão preferida do leitor. A prová-lo os jornais
que têm vindo a optar pelo formato reduzido, como os britânicos The Independent, The Times e o
irlandês Irish Independent, que no ano de 2004 optaram por colocar nas bancas os dois formatos,
tendo obtido sucesso nas vendas. Quanto aos aspectos negativos, a paginação desordenada, pela
falta de constituição de blocos de informação; a falta de critérios, de hierarquias, de espaços
brancos, de contrastes entre fontes, de atribuição correcta de escalas; autilização indevida de
determinadas fontes, dificultando a leitura, nomeadamente no caso das legendas; o recurso a
elementos gráficos, como filetes, caixas, formas geométricas, apenas como elementos decorativos,
sem qualquer função específica; o facto de não se tirar partido das fotografias: escalas e colocação
no espaço de página; prejudicar o conteúdo editorial em detrimento da publicidade. De um modo
geral, a informação não chega até ao leitor de uma forma clara e de acesso fácil, dando-se o
inverso, através de páginas densas pelo excesso de informação e consequentemente pela falta de
espaços brancos, e pelo uso excessivo de uma mesma fonte, cuja constituição formal, demasiado
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robusta e densa, torna as páginas complexas. Na primeira página, o potencial gráfico da fotografia
não é valorizado. A fotografia presente na primeira página é habitualmente de dimensões reduzidas
ou ainda desvalorizada pelo excesso de informação colocada à sua volta, ou sobre ela.
No 24 Horas são mais os aspectos negativos do que os positivos, pelo que se torna difícil
apresentar uma lista de qualidades na apresentação visual deste produto. Porém, dois ou três
aspectos são de referir como importantes: o recurso constante à imagem em associação com o
texto, ainda que as qualidades da imagem não sejam aproveitadas no seu melhor, bem como a
variedade de pequenas e grandes notícias, oferecendo ao leitor a possibilidade de escolha em
função do tempo disponível e o equilíbrio que se pode obter na página pela articulação entre os dois
tipos de notícia. Conforme ficou provado pelo Eye-Trac ® Research, as imagens são dos elementos
mais apreciados pelo leitor e aquele que revela maior capacidade em captar a sua atenção inicial.
Também as notícias breves são uma das preferências do leitor, sendo que dois terços são observa-
das e desses dois terços 50% são lidas na totalidade.
Quanto aos aspectos negativos, a falta de organização e de critérios está na base da falta de
qualidade da imagem gráfica deste produto. O design tem, relativamente a cada produto, uma
função específica e neste caso concreto a função não foi cumprida na sua plenitude. Um jornal tem
a função de informar e a função do design é a organização e apresentação visual dessa informação,
recorrendo às técnicas e ferramentas que dispõe, aplicando-as de forma adequada, de modo a
garantir a eficácia da comunicação. O produto final deve ser agradável e apelativo, convidando à
leitura. No estudo Eye-Trac ® Research ficou provado que para além de fotografias e títulos serem
dos elementos que maior capacidade têm de captar a atenção do leitor, uma boa fotografia e um
bom título são também responsáveis pela maior leitura do respectivo texto. O que se verifica no 24
Horas, conforme foi já referido, é que as opções tomadas para apresentar fotos e títulos não só não
valorizam como reduzem o potencial gráfico destes elementos, e consequentemente não beneficiam
a leitura do texto. As inúmeras interrupções do texto, pelas incorrectas soluções de paginação, são
um constante convite ao abandono da leitura. A falta de espaços brancos, fundamentais para que
cada elemento seja capaz de se destacar., o recurso a elementos gráficos, como estrelas ou círculos
como suporte para o destaque de texto, ou imagem, com as mais variadas orientações e colocações,
são outros aspectos negativos.
Como conclusão desta análise, o jornal 24 Horas revela urgência num projecto de redesign capaz
de apresentar o conteúdo de forma clara e funcional, um produto de superior qualidade, de acordo
com um design global, concebido em função de um público específico, o leitor do 24 Horas e, se
possível, apto a captar novos leitores.
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ANÁLISE DO DESIGN GRÁFICO DOS JORNAIS DIÁRIOS ESTRANGEIROS
Espanha – El Mundo e El País
Suécia – Göteborgs-Posten
Estados Unidos da América – The New York Times, USA Today, Los Angeles Times, Boston
Globe, San Francisco Chronicle e San Jose Mercury News.
Brasil – Correio Braziliense
2.13. EL MUNDO DEL SIEGLO XXI (Madrid)
PRIMEIRA PÁGINA
PÁGINAS INTERIORES
Estrutura de paginação; tipografia, títulos, antetítulos, pós-títulos, entradas e legendas;
fotos; infografia; cor; relação do conteúdo editorial com a publicidade; espaços brancos
Em papel de boa qualidade e excelente impressão, este diário destaca-se sobretudo pela
qualidade na organização e apresentação do conteúdo., factor fundamental para que a mensagem
chegue ao leitor de forma fácil e agradável. Apesar de se caracterizar pelo restrito uso da cor, numa
mancha predominantemente cinzenta, serve no entanto de exemplo pela magnífica organização e
rigor na apresentação visual do conteúdo e pelos espaços em branco estrategicamente colocados,
permitindo uma navegação e leitura agradáveis e inequívocas.
Charles Apple, editor gráfico no jornal Virgínia Pilot, quando interrogado acerca das qualidades de
um jornal para que seja reconhecido como um produto de excelência ao nível do design, afirma
Deve ser acessível, organizado de forma a que o leitor encontre facilmente o que procura. Tenha
uma boa combinação de fontes, cada uma delas adequada a cada caso concreto. Imagens com
qualidade no conteúdo e nos enquadramentos; apresentando variações de escalas, orientações e
colocações, em função de cada caso específico. Boa articulação entre texto e imagem, tendo sempre
presente que o design, numa página, não é decoração, mas comunicação visual com um propósito.1
Tablóide, de sólida estrutura, resulta de uma excelente grelha de paginação, fundamental para a
colocação e distribuição do conteúdo de forma organizada e clara. Na primeira página, os espaços
brancos deixados em local apropriado – nas margens da página, em redor do logotipo, entre as seis
colunas de texto, no entrelinhamento dos títulos, pós-títulos, entretítulos e texto, permitem que cada
bloco de informação se destaque e se apresente ao leitor de forma clara e acessível.
Situada na zona inferior da página, a publicidade não interfere com o conteúdo informativo, nem
em quantidade, nem em colocação.
Relativamente ao logotipo, apesar de não se caracterizar pela utilização de grandes manchas
de cor como elemento proporcionador de destaque, a escala, o lettering, e fundamentalmente a sua
colocação no topo da página, sem interferências de outros quaisquer elementos, oferecem à página
o destaque necessário. As fontes escolhidas contrastam pela forma, com e sem serifas. Para títulos
de maior destaque é utilizada a fonte sem serifa e fortes bastões, cujo peso é correctamente
equilibrado pelo recurso à escrita em caixa alta e caixa baixa e pelo espaço suficiente deixado entre
letras e palavras. Títulos mais pequenos e de menor destaque fazem-se representar por uma fonte
1 Miller, Edward, Eyes on the News, The Poynter Institute for Color Research, Ed Miller, 1991, p. 67
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com serifas, cuja forma mais delicada se adequa ao menor destaque necessário. Também de forma
correcta, as legendas das fotografias, pela reduzida dimensão, são representadas na fonte sem
serifas para maior eficácia na leitura. Os filetes separadores, de dois tipos mais e menos espessos,
cumprem a sua função sem ausências nem excessos. De forma correcta, as notícias de menor
destaque apresentam-se com título, pós-título, um pequeno texto e por vezes um destaque do
texto, quebrando e aligeirando a mancha informativa e simultaneamente criando ritmo na página.
No entanto, a notícia de maior destaque da primeira página apresenta frequentemente a fotografia
numa escala demasiado pequena. Sendo única, esta imagem deveria comportar uma escala
bastante maior, porque as fotografias, conforme nos revelou o Eye-Trac ® Research, são o segundo
elemento, seguido das ilustrações, a captar a atenção inicial do leitor. Num jornal cuja cor
praticamente não existe, seria fundamental dar maior ênfase à única fotografia da primeira página.
Neste jornal, as pequenas notícias em destaque na primeira página não têm espaço para grande
relevo (fig. 167).
Relativamente às páginas interiores, verifica-se uma excelente articulação entre texto e
imagem, numa paginação de acordo com blocos de notícias, facilitando a organização do conteúdo.
O conteúdo editorial apresenta-se de forma ritmada pelos contrastes estabelecidos entre antetítulo,
título, pós-título e entrada. Os destaques situados entre os textos mais extensos quebram a
intensidade da informação e aligeiram a página. Estes destaques, colocados ao longo do texto,
funcionam também como foco visual, incentivando muitas vezes à leitura da notícia. A articulação
entre o texto e a imagem estabelece-se de forma exemplar. O texto distribuído ao longo das
colunas numa mancha rectangular, em “L” ou em “U”, proporcionam ao leitor uma leitura fluída, sem
qualquer interrupção.
A complementar a informação contida no texto, fotografias e/ou infográficos distribuem-se ao
longo da página, enriquecendo-a duplamente: quer pelo meio complementar à informação escrita,
quer pela riqueza gráfica da página. Das fotografias, é de destacar a qualidade do conteúdo e dos
enquadramentos que, aliados a uma boa impressão e papel de qualidade, garante o potencial
gráfico das imagens. Quanto à infografia, a grande qualidade e o rigor informativo caracterizam este
jornal (figs. 168 a 170).
Num menor número de vezes, ilustrações em escala e local apropriados complementam
também a informação contida nos textos e oferecem ao leitor o elemento por excelência preferido
(fig. 170).
De acordo com o estudo realizado pelo Poynter Institute, cerca de 95% do primeiro olhar do
leitor vai para ilustrações e infográficos. É notória a excelência dos infográficos, quer pela qualidade
dos desenhos, quer pela facilidade de compreensão da informação.
Isto concorda com a opinião do designer gráfico Charlotte Thibault:
Os jornais que apresentam maior qualidade ao nível do design são aqueles que de forma mais
eficaz conduzem o leitor ao longo das suas páginas. Conteúdo, conteúdo, conteúdo. Palavras com
conteúdo. Arte com conteúdo. Não apenas bonitas imagens, mas imagens com conteúdo. 2
Em páginas face a face, sequências de fotos mais pequenas na mesma página contrastam com
uma foto de grande dimensão na página seguinte; fotos com orientação vertical numa página, com
fotos com orientação horizontal na página seguinte. De acordo com os resultados obtidos no Eye-
2 Thibault, Charlotte. Five Burning Questions for all Newspapers. Update. Society for News Design, 2004, 91.ª Edição
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FIG. 167 EL MUNDO
Trac ® Research, conjuntos de duas ou três fotos numa mesma página têm um forte impacto visual.
Se as fotografias forem a preto e branco, uma fotografia capta cerca de 11% da atenção dos
leitores; o conjunto de duas fotografias numa mesma página 39% e o conjunto de três fotografias
numa mesma página 48%. A ilustração é também um elemento de grande importância nas páginas
de um jornal e o Eye-Trac ® Research confirmou-o.
A existência do elemento cor apenas na primeira e última página do jornal confere-lhe uma
aparência mais clássica. Porém, os suficientes espaços deixados em branco, a escolha e
combinação de fontes, o rigor e o ritmo na distribuição dos elementos ao longo das folhas, o recurso
às fotos de grande formato, a qualidade do conteúdo das imagens, enquadramentos e impressão
são responsáveis pela aparência actual e pela qualidade gráfica desta publicação. As páginas de
desporto talvez sejam aquelas em que a ausência do elemento cor seja mais sentida; no entanto,
a apresentação do conteúdo mantém o nível verificado ao longo de todo o jornal. A qualidade,
dimensão e colocação das imagens são fundamentais neste caso, para que a acção e emoção do
desporto cheguem até ao leitor.
O El Mundo del sieglo XXI tem um conceito que distingue claramente o jornal dos suplementos.
Atribui ao jornal uma imagem de rigor e seriedade, deixando toda a cor, criatividade e arrojo gráfico
para os suplementos. Os seus suplementos, Metropoli e Magazine, têm sido várias vezes
premiados pela sua qualidade gráfica e criatividade, nomeadamente pela Society for News Design.
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FIG. 168 EL MUNDO
O grande plano da fotografia funciona
como foco visual.
FIG. 169 EL MUNDO
As ilustrações como meio complementar
da informação escrita.
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FIG. 170 EL MUNDO
Qualidade e rigor informativo são duas das características da infotografia do El Mundo.
2.14. EL PAÍS (Madrid)
Estrutura de paginação; tipografia, títulos, antetítulos, pós-títulos, entradas e legendas;
fotos; infografia; cor; relação do conteúdo editorial com a publicidade; espaços brancos
PRIMEIRA PÁGINA
Grande concorrente do El Mundo del Sieglo XXI, El Pais é um dos mais emblemáticos jornais
diários espanhóis. Tem o formato tablóide, dividido em cinco colunas de texto, servindo de suporte
aos habituais três ou quatro blocos de notícias. Porém, por vezes acontece, na primeira página,
uma ou outra notícia não se desenvolver ao longo de um bloco, ou espaço rectangular, ou ainda
quadrado, originando situações de dúvida relativamente à pertença de determinado título ou texto.
Uma imagem a cores e de grande formato ilustra a notícia mais importante do dia. Títulos, pós-
títulos e texto são representados pela mesma fonte, não se verificando na página o necessário
contraste e ritmo fundamentais para que os diferentes elementos que constituem a página se
destaquem entre si (figs. 171 e 172).
O logotipo, representado apenas pela escrita das suas letras, em fonte com serifa a preto sem
qualquer acrescento de cor, destaca-se apenas pela sua simplicidade e colocação. Ao centro, no
topo da página sem interferferência de publicidade ou notícias, todo o espaço branco em seu redor
colabora para o destacar na página relativamente a todo o conjunto de informação que se distribui
abaixo dele. O pequeno número de letras que o constitui facilita a sua leitura e permite maior
espaço disponível em seu redor, aumentando a sua visibilidade e destaque.
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FIG. 171 EL PAÍS
Títulos e fotos de grande formato
são os elementos que captam maior atenção
do leitor.
FIG. 172 EL PAÍS
Grandes planos de rosto funcionam como
excelentes focos visuais capazes de captar
a atenção inicial do leitor.
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A apresentação das notícias breves faz-se de forma subtil, em duas ou três linhas de texto, com
indicação do respectivo número de página, sem o destaque atribuído por muitos jornais: acima do
logotipo, ou abaixo dele, precisamente pelo impacto que têm. A atribuição de cor, ou de fotografias,
tão apreciada pelos leitores neste tipo de notícias, também não faz parte da sua apresentação na
primeira página.
A publicidade, em número reduzido na primeira página e habitualmente situada no canto inferior
direito, não constitui obstáculo à visibilidade ou à distribuição das notícias, como acontece em
algumas publicações.
PÁGINAS INTERIORES
Bem organizadas, as páginas do interior deste jornal distribuem-se de acordo com manchas cujas
formas regulares permitem a apresentação clara da informação. Os dois jornais espanhóis El Mundo
e El Pais, apesar de habitualmente comparados, apresentam no entanto diferenças, essencialmente
ao nível da paginação. O primeiro apresenta maior versatilidade na paginação, com maior contraste
entre fontes e maior ritmo entre os diferentes elementos constituintes da página, verificando-se uma
dinâmica entre escalas e orientações das fotografias e os espaços deixados em branco são em
número suficiente e deixados em local próprio.
Sem cor, as páginas do interior deste jornal compensam esta ausência com a introdução de um
suplemento a cores, o “Tentaciones”, actual nos temas e design. Com manifesta qualidade no papel,
impressão, grafismo e variedade de temas, este suplemento, criativo e moderno, oferece diaria-
mente aos leitores um complemento à informação do jornal. Com a mesma dimensão do jornal,
chega aos leitores sob a forma de encarte.
FIG. 173 EL PAÍS
Notável a qualidade das imagens.Excelente equilibrio entre as duas páginas.
A acentuada verticalidade da página da esquerda contrasta com a horizontalidade da da direita.
Boa distribuição do texto e versatilidade e riqueza na apresentação da informação – títulos, entradas e entretítulos.
Títulos, pós-títulos, entradas e texto utilizam fontes com serifas e em caixa alta e baixa não
conseguindo estabelecer entre si o necessário contraste nas páginas (fig. 173).
Porém, o contraste estabelece-se no alinhamento dos títulos, encontrando-se na mesma página
uns alinhados ao centro e outros à esquerda. E ainda através das entradas e do texto, pela
distribuição diferenciada do número de colunas: texto a três colunas, apresenta a respectiva
entrada a duas colunas; texto distribuído em quatro colunas, apresenta a entrada a três colunas e
assim sucessivamente, promovendo contraste e dinamismo entre duas manchas de texto
consecutivas. De forma correcta, algumas páginas procuram satisfazer a disponibilidade de cada
leitor, oferecendo simultaneamente notícias breves ao longo da primeira ou Da última coluna e
notícias mais extensas, ocupando maior espaço de página.
As fotografias, habitualmente de grande formato, apresentam conteúdo de fácil apreensão e
excelente qualidade de impressão. A infografia surge em substituição às fotografias, ou completa-
-as, de forma a enriquecer a informação contida nas páginas.
Excelentes as páginas de desporto, quer pela fonte escolhida para os títulos e pós-títulos, quer
pela dimensão, quantidade e qualidade das fotografias. Usa fonte sem serifas e fortes bastões, mas
elegante pela forma ligeiramente condensada, representada em caixa alta e baixa. As fotografias
apresentam não só qualidade técnica, como igualmente qualidade ao nível do conteúdo informativo
e estético. Cada imagem representa de forma exemplar a situação ou momento vivido no desporto.
Exemplar também a complementaridade entre os títulos e o conteúdo das imagens, fundamental
para que a mensagem chegue ao leitor de forma mais completa (figs. 174 a 177).
A publicidade, colocada na zona inferior da página, não provoca qualquer interferência com o
conteúdo editorial.
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FIG. 174 EL PAÍS
Excelente fotografia, em dimensão e conteúdo.
Boa relação entre texto, imagem e espaços brancos.
FIG. 175 EL PAÍS
Qualidade e equilÍbrio na fotografia e NA paginação.
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FIG. 176 EL PAÍS
Qualidade nas fotos, tipografia e texto.
Espaços brancos e fácil leitura.
FIG. 177 EL PAÍS
Títulos pequenos e imagens fortes.
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2.15. GÖTEBORGS-POSTEN
Estrutura de paginação; tipografia, títulos, antetítulos, pós-títulos, entradas e legendas;
fotos; infografia; cor; relação do conteúdo editorial com a publicidade; espaços brancos
PRIMEIRA PÁGINA
Broadsheet dividido em sete colunas, este jornal diário distribui o conteúdo de forma clara e
acessível. Os suficientes espaços em branco, deixados em local próprio, permitem que a
informação se destaque. O logotipo, em fonte com serifas e cor azul, destaca-se pela simplicidade
e cor usada com moderação, conferindo ao jornal uma aparência moderna, que o apróxima das
preferências do público mais jovem, permitindo ainda o contraste entre toda a mancha cinzenta de
texto e títulos. As notícias breves situadas abaixo do logotipo, ao longo da horizontal, num espaço
de 50 mm de altura, são representadas por imagens, títulos e algumas linhas de texto. De acordo
com os resultados do Eye-Trac ® Research, esta é a forma de apresentação que os leitores
preferem, tendo os resultados apontado para valores na ordem dos 78% o número de pessoas que
leram estas notícias apresentadas desta forma.
Relativamente às imagens utilizadas na primeira página deste jornal, existem dois tipos: a
fotografia principal da página e fotografias de formato reduzido que ilustram a pequena notícia e as
notícias breves colocadas abaixo do logotipo. Quanto ao primeiro caso, colocada na zona central
da página e de grande formato, esta imagem, cujo recurso frequente é a fotografia a cores, recorre
no entanto em menor número de vezes à ilustração. O Eye-Trac ® Research revelou-nos o impacto
das fotografias de grande formato, mas também das ilustrações e da infografia. No primeiro caso,
fotografias a uma coluna foram observadas por cerca de 54% de leitores; no entanto, fotografias a
três colunas foram observadas por 94% dos leitores, o que prova de facto a importância da
dimensão, no maior ou menor impacto das imagens. As ilustrações e a infografia foram os
elementos que provaram captar maior atenção, sendo 90% o número de leitores que num primeiro
contacto com uma página de jornal os observaram.
Um dos aspectos importantes da primeira página é a variedade de informação, oferecendo ao
leitor uma visão generalizada dos acontecimentos mais importantes do dia.
A publicidade é no entanto um aspecto que prejudica a apresentação visual da primeira página
deste jornal, ocupando a zona inferior da página em cerca de um quarto da totalidade (fig. 178).
PÁGINAS INTERIORES
De excelente navegação, as páginas do interior deste jornal, de aparência actual, são um
convite à leitura, fundamentalmente pela qualidade e variedade na apresentação do conteúdo. A
informação distribuída de acordo com diferentes manchas, fotos de grande e pequena dimensão,
completam o texto pela quantidade de informação que contêm as suas imagens, ilustração,
infografia, excelente tipografia e espaços brancos em número suficiente, bem como cor atribuída











2.16. THE NEW YORK TIMES
Estrutura de paginação; tipografia, títulos, antetítulos, pós-títulos, entradas e legendas;
fotos; infografia; cor; relação do conteúdo editorial com a publicidade; espaços brancos
PRIMEIRA PÁGINA
A par do também diário USA Today, The New York Times é um líder de vendas nos EUA. Na
edição de 7 de Maio de 2005 do semanário Expresso podia ler-se: “Jornais caem nos EUA”, com
excepção do USA Today, que manteve as suas vendas, e do The New York Times, que as aumentou
em 0,8%.
Clássico por excelência, este broadsheet, dividido em seis colunas, é visualmente um claro
exemplo do jornal americano – o formato, a divisão em seis colunas, a distribuição dos elementos
sobre a vertical, que confere ao jornal uma aparência mais clássica; o logotipo a preto na fonte “Old
English”; na primeira página, extensas colunas de texto, pouco espaço em branco, nomeadamente
nas margens; sem contraste, os títulos e o texto em fonte com serifa apresentam corpo de reduzida
dimensão.
Destaque para a qualidade fotográfica e para a paginação. Apesar das extensas quantidades
de texto, a sua distribuição permite uma leitura clara e inequívoca. Contribui para esta aparência
visual, a ausência de publicidade na primeira página (fig. 184).
No concurso anual The Best of Newspaper Design de 2003, a SND atribuiu ao New York Times
o prémio Magazine Cover e o prémio Gold em Magazine Page. No mesmo concurso, em 2004,
obteve o Reconhecimento Especial do Júri em Páginas Especiais e o prémio Best of Show em
infografia pelos atentados do 11 de Setembro nos EUA. Neste último prémio e de acordo com a
opinião dos júris, os infográficos ofereciam ao leitor uma vasta e valiosa quantidade de informação.
Apesar da precisão e profundidade, os gráficos foram editados sem excesso de informação e com
um elevado nível técnico, com destaque para a cor e simplicidade do desenho.
PÁGINAS INTERIORES
Pouco espaço branco; excesso de publicidade; títulos de dimensão bastante reduzida, sem
destaque, pelo uso da mesma fonte tipográfica, com serifas (figs. 185 e 186).
Porém, estas características têm maior expressão nas páginas do primeiro caderno, na secção
de Internacional, onde os níveis de publicidade são mais acentuados do que nas restantes páginas.
Esta caracaterística, frequente na maioria dos jornais americanos, prejudica visualmente o
potencial da página, quer pelo espaço disponível, quer pelo “ruído visual” que se instala.
Nas páginas onde não existe publicidade, a distribuição dos elementos faz-se de forma clara,
capaz de orientar o leitor ao longo da página sem qualquer situação de dúvida. O destaque vai para
a qualidade fotográfica.
As páginas em que a fotografia faz parte da paginação são páginas bastante enriquecidas
graficamente, quando comparadas com as restantes (figs. 187 e 188).
Relativamente aos restantes cadernos – Sports, The Arts e Science Times, verifica-se a mesma
característica relativamente à maioria dos jornais americanos, sendo maior o cuidado gráfico nas
primeiras do que nas páginas interiores (figs.189 e 190).
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FIG. 185 THE NEW YORK TIMESFIG. 184 THE NEW YORK TIMES
FIG. 186 THE NEW YORK TIMES
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FIG. 189 THE NEW YORK TIMES
FIG. 187 THE NEW YORK TIMES FIG. 188 THE NEW YORK TIMES
FIG. 190 THE NEW YORK TIMES
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2.17. USA TODAY
Estrutura de paginação; tipografia, títulos, antetítulos, pós-títulos, entradas e legendas;
fotos; infografia; cor; relação do conteúdo editorial com a publicidade; espaços brancos
PRIMEIRA PÁGINA
O USA Today é um jornal de referência. A sua primeira publicação a 15 de Setembro de 1982,
ficará para sempre na história do design gráfico das publicações jornalísticas. Esta data tornou-se um
marco a partir do qual podemos distinguir dois conceitos de design – o anterior e o posterior ao USA
Today. As longas e monótonas páginas de manchas cinzentas deram lugar a páginas repletas de cor,
notícias breves, fotos de grande formato, infográficos, mas fundamentalmente muita cor. Este jornal
foi criado para uma geração habituada às notícias que chegavam via televisão – breves e coloridas.
Na primeira página, o leitor estava habituado às sete ou oito notícias do The New York Times e
do Wall Street Journal, tendo passado para três ou quatro com o USA Today.
Richard Curtis, um dos fundadores, refere numa edição da revista Update da SND, intitulado
“The Big One”, que inicialmente o USA Today cometeu alguns erros no uso da cor, nomeadamente
pelo excesso. Porém, a aceitação por parte dos leitores foi bastante positiva, tendo sido um
sucesso jornalístico. Ainda hoje, apesar de instalada a crise nas vendas dos jornais americanos, o
USA Today mantém o nível de vendas, continuando a ser o número um nos EUA.
No mesmo artigo e de acordo com Nannete Bisher, editora gráfica do jornal San Francisco Chro-
nicle, naquela época o USA Today destacava-se quando colocado próximo de todos os outros diários.
No mesmo artigo, segundo Mario García, os jornais aprenderam a usar a cor, a completar a
informação escrita com infografia e a escrever de forma breve como o USA Today . Refere ainda
Mario García que o sucesso do USA Today foi conquistado pela diferença, porque o jornal oferecia
ao leitor aquilo que nenhum outro oferecia e a oferta foi pensada em função das necessidades do
leitor. Na mesma época, também os diários The Orange County Register e o St. Petersburg Times
utilizavam cor nas suas páginas, contudo o USA Today fê-lo de maneira diferente, tendo sabido
conquistar um vasto número de leitores. A cor estava presente em todo o lado, na primeira página,
no logotipo, nas fotografias, em caixas de cor, nos infográficos e na publicidade. Inclusivamente o
design do logotipo era inovador, na forma e na cor, tendo sido quebrado o uso da fonte Old English
de cor negra, tão comum entre os jornais americanos.
O USA Today tem um público vasto ao qual agrada e assim se justificam os resultados das
vendas. Porém, é um jornal com duas décadas de existência, que ao nível gráfico reflecte o passar
do tempo. A possibilidade de redesign seria uma mais-valia para o jornal, assumindo perante o leitor
uma preocupação constante em oferecer um produto actual e de qualidade, simultaneamente no
conteúdo e na apresentação visual desse mesmo conteúdo.
A falta de espaços brancos, a difícil leitura do texto, reflexo do pouco entrelinhamento e da fonte
condensada, a falta de contraste entre os títulos, pós-títulos e destaques, tornam a primeira página
demasiado cheia de informação, não permitindo uma leitura agradável nem o necessário destaque
de cada um dos elementos constituintes da página. Serve de exemplo o logotipo, estando situado
na zona superior, ao centro da página e rodeado de informação.
De formato broadsheet e divisão em seis colunas, este jornal sofreu uma diminuição na largura,
tornando-o desequilibrado na relação largura/comprimento. Esta opção dos americanos, apelidada
de “shrink”, é tomada por muitos jornais que procuram reduzir, devido ao encarecimento do papel,
as suas publicações sem abandonar o formato broadsheet (fig. 191).
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PÁGINAS INTERIORES
O interior do jornal dá continuidade às características da primeira página: a falta de espaços
brancs, a falta de uma segunda fonte em contraste com a principal, a dificuldade na leitura do texto,
Aacrescido do facto de existir publicidade que, pela quantidade e colocação, prejudica o conteúdo
editorial (fig. 192).
A estes factores negativos contrapõem-se as fotografias de diferentes orientações e formatos
que servem simultaneamente para criar ritmo na página e como focos visuais capazes de atrair a
atenção inicial do leitor e em seguida orientá-lo ao longo da página. E ainda a infografia, que
completa a informação escrita e facilita a rapidez e a compreensão da notícia.
Relativamente aos restantes cadernos, Economia, Desporto, Férias e Vida, verifica-se também
a urgência na reformulação gráfica (fig. 193).
FIG. 191 USA TODAY
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FIG. 192 USA TODAY
FIG. 193 USA TODAY
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2.18. LOS ANGELES TIMES
Estrutura de paginação; tipografia, títulos, antetítulos, pós-títulos, entradas e legendas;
fotos; infografia; cor; relação do conteúdo editorial com a publicidade; espaços brancos
PRIMEIRA PÁGINA
Este broadsheet, dividido em seis colunas, é um jornal clássico e bem organizado. Caracteriza-se
por uma paginação predominantemente vertical que lhe confere a sua aparência clássica.
Simplicidade e clareza na apresentação das notícias são também duas características evidentes na
apresentação visual do conteúdo. A ausência de publicidade, o logotipo a preto em fonte Old English
sem notícias breves acima ou abaixo dele, colaboram para a clareza e simplicidade visual deste jornal,
acentuando a aparência clássica.
Habitualmente três fotos a cores, de diferentes dimensões, ilustram as notícias do dia acompa-
nhadas de blocos de texto extensos, acentuados pela distribuição vertical. A fotografia de maior
impacto visual da primeira página apresenta habitualmente grandes planos, qualidade a nível de
conteúdo e de enquadramentos.
Relativamente à tipografia, uma só fonte com serifas representa títulos e entradas. O texto
apresenta leitura fácil (figs. 194 e 195).
FIG. 194 LOS ANGELES TIMES FIG. 195 LOS ANGELES TIMES
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FIG. 196 LOS ANGELES TIMES FIG. 197 LOS ANGELES TIMES
PÁGINAS INTERIORES
Nas páginas do interior do Los Angeles Times a distribuição dos textos nem sempre se faz da
forma mais eficaz, dificultando muitas vezes a orientação do olhar e consequentente a
compreensão da informação. Deve-se este facto à inexistência de uma estrutura modular sólida.
Porém, este jornal destaca-se pela grande qualidade fotográfica. O grande domínio estético
fazem das fotografias deste jornal uma das suas maiores preciosidades (fig. 196).
O excesso de publicidade, a dimensão reduzida dos títulos e a ausência de cor tornam o interior
do Los Angeles Times pouco apelativo (fig. 197)
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2.19. THE BOSTON GLOBE
Estrutura de paginação; tipografia, títulos, antetítulos, pós-títulos, entradas e legendas;
fotos; infografia; cor; relação do conteúdo editorial com a publicidade; espaços brancos
PRIMEIRA PÁGINA
Prémio Features e Cover Cover atribuído pela SND, na 23.ª edição do concurso Best Designed
Newspapers.
Broadsheet de seis colunas, com boa qualidade de papel e impressão. Excelente apresentação
do conteúdo. Apresenta uma grelha de paginação sólida e versátil, pela equilibrada combinação de
blocos de informação verticais e horizontais. As diversas dimensões destes blocos permitem a
apresentação de diferentes formatos de notícias e estabelecem diferenças hierárquicas ao longo da
página. Usa três a quatro fotografias a cores, com qualidade ao nível da impressão e do conteúdo
informativo. É frequente em cada edição, título e fotografia de grande formato, situados na metade
superior da página, funcionando como foco visual. A utilização de infográficos na primeira página é
frequente e contribui para uma maior riqueza informativa, resultando ainda em termos de rapidez
de apreensão do conteúdo.
Os espaços brancos deixados em quantidade e local apropriados, permitem uma leitura
agradável e facilitam a navegação ao longo da página. O logotipo a preto utiliza a fonte Old English
frequente nos jornais americanos. Apesar de encimado por pequenas notícias colocadas em caixas
de cor suave, mantém espaço em branco suficiente para se destacar e simultaneamente não
interferir na restante mancha de informação. De acordo com os estudos do Poynter Institute, estas
pequenas notícias colocadas acima do logotipo são lidas na sua totalidade pela esmagadora
maioria dos leitores, preferencialmente quando têm cor.
Para os títulos, pós-títulos e legendas, a tipografia escolhida usa escalas apropriadas para cada
situação concreta, estabelecendo correctamente as diferenças hierárquicas. O texto usa fonte,
entrelinhamento e espaço entre letras e palavras de forma equilibrada, permitindo uma leitura
agradável e fluída. A contrariar os sucesivos aspectos positivos, a utilização de uma única fonte faz
notar uma certa monotonia formal, podendo ser resolvida com o contraste de uma segunda fonte
sem serifas.
Moderno e equilibrado são talvez os adjectivos que caracterizam melhor este diário. Apesar da
fonte utilizada para o logotipo e do formato broadsheet, não deixa de ter características de um jornal
moderno. A paginação predominantemente horizontal, a utilização de cor, a quantidade de espaços
brancos, bem como o recurso a uma foto de grande dimensão, conferm-lhe esta aparência actual
(fig. 198).
PÁGINAS INTERIORES
Apesar de bem organizado, versátil e de fácil leitura, mantém as características dos demais
jornais americanos, que se caracterizam no seu interior por uma enorme e monótona mancha
cinzenta. Outra característica comum é o excesso de publicidade, que neste caso concreto é
colocada apenas na metade inferior do jornal, não interferindo com a restante informação.
Conforme acontece na primeira página, também nas páginas interiores é utilizada apenas um tipo
de fonte tipográfica, não existindo os necessários contrastes que tanto valorizam a página.
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FIG. 198 THE BOSTON GLOBE FIG. 199 THE BOSTON GLOBE
De grande qualidade ao nível gráfico, a primeira página do caderno de desporto apresenta
fotografias a cores com diferentes escalas, oferecendo ritmo à página. O mesmo proporciona a
tipografia, em fonte com e sem serifas, oscilando em títulos de fortes, ou delicados bastões. Os
espaços brancos em quantidade e local apropriados, permitem simultaneamente o destaque e a
leitura de cada um dos elementos. Os textos, de pequena dimensão, permitem o acesso rápido à
informação (fig. 199).
Nos restantes cadernos – Negócios, Ciência e Saúde, Cidades e Regiões, etc. – verifica-se
também maior qualidade na apresentação gráfica da primeira página relativamente às páginas
interiores, que aliás é uma das características comuns nos jornais americanos. Porém, as páginas
interiores não deixam de ser paginadas de acordo com uma estrutura modular sólida, uma
tipografia simples mas clara e suficientes espaços brancos, permitindo uma leitura agradável.
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2.20. SAN FRANCISCO CHRONICLE
Estrutura de paginação; tipografia, títulos, antetítulos, pós-títulos, entradas e legendas;
fotos; infografia; cor; relação do conteúdo editorial com a publicidade; espaços brancos
PRIMEIRA PÁGINA
Broadsheet dividido em 6 colunas e papel de excelente qualidade e impressão. A primeira
página deste diário divide-se em blocos de informação verticais e horizontais, que permitem criar
ritmo ao longo da página. A apresentação das notícias faz-se de forma clara, permitindo uma leitura
agradável. Esta aparência visual bem sucedida deve-se ainda aos espaços brancoS em número
suficiente e devidamente colocados, à fonte dos títulos sem serifas e de forte bastão, que contrasta
com a fonte de serifas dos títulos mais pequenos e dos pós-títulos. Boa articulação entre grandes
e pequenas notícias oferem ao leitor a possibilidade de escolha face à disponibilidade.
O habitual excesso de texto a que nos habituamos a ver nas primeiras páginas dos diários
americanos não faz parte do San Francisco Chronicle. Pequenas e grandes fotos, orientadas sobre
a vertical ou a horizontal, são estrategicamente colocadas na página acompanhando o texto, que
em pequenas manchas se distribui ao longo da página, com corpo e entrelinhamento agradáveis.
O logotipo, centrado e a preto, utiliza a fonte Old English, que apesar da sua forma nada interfere
com a aparência moderna do jornal (fig. 200).
PÁGINAS INTERIORES
O pouco espaço branco e o excesso de publicidade são as características mais evidentes
quando se transita da primeira página para as páginas interiores. As margens de pequena
dimensão permitem que a mancha de texto se extenda muito próximo do limite do corte.
Uma característica também frequente nas páginas interiores dos jornais americanos, e que os
prejudica sobremaneira, é a falta de cor (fig. 201).
O leitor gosta do elemento cor, os estudos do Eye-Track ®Research provaram-no. A presença
de cor nestas páginas faz-se apenas nas fotos. O que acontece inúmeras vezes é a ausência de
fotos com cor em páginas seguidas, tornando o jornal monótono. O que muitos jornais fazem,
nomeadamente os europeus, brasileiros, mexicanos, etc., com resultandos bastante positivos, é
atribuírem pequenas porções de cor no cabeçalho das páginas e nas caixas de texto através de
redes de cor, não prejudicando a leitura, mas funcionando como foco visual, capaz de atrair a
atenção inicial do leitor. Esta opção, nomeadamente a do cabeçalho por se tratar de um elemento
constante, garante a presença de cor nas páginas. Existem ainda outras ferramentas do design,
que são auxiliadores no combate de uma paginação que se diz monótona – a tipografia
(combinação de fontes, de diferentes escalas, por vezes uma orientação vertical), a ilustração e a
infografia.
Estudos do Poynter Institute for Media Sudies revela-nos que o leitor gosta de ser surpreendido
com páginas diferentes.
São excepção as primeiras páginas dos suplementos de alimentação, casa, etc., pela criatividade
presente no conteúdo das fotos, na tipografia, na cor e na quantidade de espaços brancos. Comprova-
o o prémio Sections Cover atribuído pelo concurso annual da SND, 23.ª edição – Best Designed
Newspapers (figs. 202 e 203).
A primeira página do caderno de desporto destaca-se das páginas do interior, do mesmo modo
que a primeira página do jornal relativamente às páginas seguintes.
319
FIG. 200 SAN FRANCISCO CHRONICLE
FIG. 201 SAN FRANCISCO CHRONICLE
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FIG. 202 SAN FRANCISCO CHRONICLE FIG. 203 SAN FRANCISCO CHRONICLE
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2.21. SAN JOSE MERCURY NEWS
Estrutura de paginação; tipografia, títulos, antetítulos, pós-títulos, entradas e legendas;
fotos; infografia; cor; relação do conteúdo editorial com a publicidade; espaços brancos
PRIMEIRA PÁGINA
Prémio Section News atribuído pela SND, na 23.ª edição do concurso Best Designed News-
papers, está situado em Silicon Valley, região onde se desenvolvem os estudos mais avançados da
alta tecnologia, o jornal retrata um pouco essa energia através da apresentação do conteúdo –
informativo, rico, apelativo e diverso.
Tem o formato broadsheet de seis colunas e paginação sobre a vertical. Como aspectos positivos,
um título principal em destaque, duas a três fotos de variados formatos, sendo uma de grande
dimensão funcionando como um excelente foco visual. Muitas vezes a fotografia mais importante da
página é substituída por um infográfico.
Como aspecto negativo, a deficiente utilização da tipografia. A difícil leitura do texto deve-se à
sua forma condensada, aliada à falta de espaços brancos no entrelinhamento.A plicam-se também
de forma errada os espaços em branco, em excesso, ou em défice, nos títulos, entre os títulos e os
pós-títulos, entre as assinaturas dos textos e os blocos de texto.
A seu favor na construção de página e na aparência clara dos elementos, a inexistência de
publicidade.
O logótipo não foge ao habitual conservadorismo da fonte Old English. Porém, a encimá-lo há
pequenas notícias em destaque, por vezes acompanhadas de fotografias – de acordo com os
resultados do Eye-Trac ® Research, um dos principais elementos a ser observados e lidos na
totalidade por 80% dos leitores (fig. 204).
PÁGINAS INTERIORES
Blocos de informação bem estruturados permitindo uma boa navegação ao longo das páginas.
Fotos de grande dimensão contrastam com outras de dimensão inferior. A cor é apenas atribuída
às fotografias, no entanto surgem em grande número ao longo das páginas. O mesmo acontece
com os títulos, que variam de duas a três, quatro ou cinco colunas. Estas variações não só
estabelecem hierarquias na página, como também criam situações de ritmo e dão ao leitor acesso
a um produto variado. Porém, a difícil leitura do texto verificada na primeira página mantém-se ao
longo das páginas interiores, sendo o motivo principal a má atribuição dos espaços brancos.
Mantém-se as mesmas características relativamente às primeiras páginas comparativamente
com as páginas interiores, sendo as primeiras páginas de qualquer dos cadernos bastante mais
cuidadas (figs. 205 a 207).
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FIG. 204 SAN JOSE MERCURY NEWS FIG. 205 SAN JOSE MERCURY NEWS
FIG. 206 SAN JOSE MERCURY NEWS FIG. 207 SAN JOSE MERCURY NEWS
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2.22. Correio Braziliense
Estrutura de paginação; tipografia, títulos, antetítulos, pós-títulos, entradas e legendas;
fotos; infografia; cor; relação do conteúdo editorial com a publicidade; espaços brancos
PRIMEIRA PÁGINA
Broadsheet dividido em seis colunas, destaca-se pela criatividade das suas primeiras páginas.
Cerca de dois terços da página são ocupados por uma notícia de destaque. O restante espaço
destina-se a cinco ou seis pequenas notícias com título, quatro ou cinco linhas de texto e
frequentemente por uma ou duas fotografias a cores.
O Correio Braziliense tem na primeira página quatro características que, de acordo com os
estudos do Poynter Institute for Media Studies, fazem as preferências do leitor – uma fotografia
apelativa e de grande formato; um título de grande dimensão, curto em palavras e forte no
conteúdo; quatro ou cinco notícias breves capazes de informar o leitor em pouco espaço de tempo;
e ainda, a criatividade das páginas e a capacidade de oferecer ao leitor diariamente páginas
inovadoras, um dos factores referidos pelo público quando inquirido sobre o que desejaria que o
seu jornal lhe oferecesse diariamente.
Isto faz desta opção de primeira página uma excelente forma de apresentar a informação –
criativa, apelativa e clara na apresentação do conteúdo (figs. 208 a 210).
O Correio Braziliense recebeu nos últimos anos vários prémios, atribuídos pela SND no
concurso Worldʼs Best-Designed Newspapers. Na sua maioria atribuídos às primeiras páginas do
jornal.
PÁGINAS INTERIORES
O domínio gráfico e originalidade das primeiras páginas do Correio Braziliense não se verificam
nas páginas do interior.
No entanto, proporcionam ao leitor uma boa “navegação”, pelo recurso a uma estrutura modular
simples. Sobre essa estrutura, os elementos que compõem a página colaboram para uma leitura
agradável. Títulos e fotos de grande e pequeno formato, fontes tipográficas com e sem serifas,
pequenas e grandes notícias, capitulares, espaços brancos, a cor, ilustrações, infografia e caixas
de texto.
Porém, verifica-se a necessidade de alguns reajustes na imagem gráfica. Um pouco de
elegância nas fontes, a criação de outra solução para os filetes separadores que, pelo uso
excessivo e pela espessura, não beneficiam a página (fig. 211).
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FIG. 209 CORREIO BRAZILIENSE
FIG. 210 CORREIO BRAZILIENSE FIG. 211 CORREIO BRAZILIENSE
FIG. 208 CORREIO BRAZILIENSE
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2.23. ANÁLISE DOS JORNAIS DIÁRIOS GENERALISTAS ESTRANGEIROS:
INTERPRETAÇÃO
Numa edição da revista da Society for News Design, de Abril de 2004, podia ler-se na capa: “O
melhor design de jornais não se encontra nos EUA”. De facto os cinco vencedores do ano de 2003 do
Worldʼs Best-Designed Newspapers, 25th Edition, não são americanos nem canadianos. Se
recuarmos aos cinco últimos anos, verificamos que apenas três jornais americanos foram vencedores:
The Hartford Courant, do estado de Connecticut, no ano de 2000; em 2001 San Jose Mercury News,
de San Jose, no estado da Califórnia; e The Virginian Pilot, do estado da Virgínia. O mesmo acontece
com os jornais canadianos – nos últimos cinco anos, apenas o Le Devoir e o National Post foram
vencedores deste prémio, no ano 2000. Mais importante se tornam os resultados sabendo que, dos
2614 membros da SND, 80% são americanos. Porém, de 1994 a 1998 metade, ou mais de metade
dos vencedores foram jornais americanos e canadianos, o que nos leva a pensar que os jornais
europeus sofreram grandes transformações na imagem gráfica durante os últimos anos. Os
resultados dos últimos cinco anos são exemplo dessa mudança (Gráfico I, Quadro III e Quadro IV)
Alguns dos factores mais relevantes foram expostos nesta edição da Society for News Design
por cinco especialistas: Hans-Peter Janicsh, consultor de vários jornais; Kelly Frenkeny, directora
criativa da empresa García Media, Robert Lockwood, designer e presidente da empresa com o seu
nome; Rolf Rehe, director da Design Research International e especialista em tipografia; e Svenåk
Böstrom, ex –presidente da SND.
Para Hans-Peter Janisch existem cinco causas fundamentais, entre elas o facto de os jornais
americanos terem entre si uma aparência demasiado semelhante. O receio da mudança reflecte o
receio de perder leitores, não presenteando o leitor com páginas inovadoras. O segundo motivo
trata-se do design das páginas interiores, demasiado maçador, com pouca cor e um conceito de
paginação pouco atractivo, tornando-se por vezes de difícil leitura. O terceiro motivo prende-se com
a escolha da tipografia e a forma como é utilizada, nem sempre favorecendo a leitura das páginas,
quer pelo corpo, quer pelas características formais da fonte. O quarto motivo refere o facto de os
jornais americanos não trabalharem em função de um público-alvo, procurando atingir as
necessidades desse público, resultando em os jornais serem tão semelhante entre si, tornando-se
urgente criarem uma personalidade própria. No quinto ponto lembra quem foram os grandes
mestres no passado, uma vez que a Europa e a América Latina têm hoje sucesso reconhecido a
nível mundial pela forma como apresentam visualmente as suas notícias, porque foram buscar esse
conhecimento aos jornais norte-americanos – o primeiro Macintosh, os programas específicos, as
primeiras máquinas de impressão a cores, o conhecimento adquirido pelo Poynter Institute, pelo
Knight Rider Tribune, os grandes especialistas como Edmund Arnold, Robert Lockhood, Mario
García, Nigel Holmes, Rolf Rehe e tantos outros, e ainda, em 1982 o USA Today, que marcou a
grande mudança na imagem gráfica dos jornais. Foi com os seus sucessos e com as suas falhas
que aprendemos e aplicamos essas lições de forma a melhorarmos os nossos jornais. Hans-Peter
aconselha os americanos a olharem para a Europa e para a América Latina, do mesmo modo que
nós olhamos para eles há 20 anos atrás, de modo a voltarem a ser os melhores.
Para Kelly Frankeny o risco é um dos factores que contribuem para a aparência estagnada dos
jornais americanos, receando que a mudança venha de algum modo a contribuir para o
afastamento do leitor. Frankeny refere ainda que o design não chegou aos jornais americanos do
mesmo modo que aos jornais europeus. A sua importância no processo de apresentação da
informação é do conhecimento de todos, não sendo no entanto aplicado no dia-a-dia. Um terceiro
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aspecto referido por Frankeny é o facto de os jornais americanos não terem uma aparência própria,
quer na forma, quer na distribuição do conteúdo editorial. Contrariamente ao jornais americanos, os
jornais europeus e latino-americanos têm um cuidado especial com os promenores: a escolha das
fontes, do corpo, do estilo, das fotos, das escalas, da paleta de cores, da colocação de cada
elemento e da relação que estabelecem com o todo.
Robert Lockwood fala de uma questão cultural, em que o design na Europa é visto como uma
parte integral do processo de comunicação, o que não acontece do mesmo modo nos jornais norte-
-americanos. Lockwood refere ainda que os jornais americanos dão maior importância à primeira
página, negligenciando as páginas interiores. Inovar é outro dos factores a que Lockwood dá ênfase,
referindo que basta olhar para os últimos vencedores do Best of Newspaper Design e verificar as
diferenças relativamente aos jornais norte-americanos, sendo os primeiros mais atractivos, ousados,
criativos e capazes de apresentar o conteúdo de forma agradável e de fácil leitura.
Rolf Rehe destaca dois factores como responsáveis pelo estado actual dos jornais americanos,
factores já referenciados – a publicidade e a tipografia – lembrando que as primeiras páginas dos
jornais e acima de tudo a capa dos suplementos são graficamente bastante superiores às páginas
interiores, razão que se deve ao excesso de publicidade e à sua deficiente estruturação.
Relativamente à tipografia, Rolf Rehe lembra a falta de cuidado na escolha da tipografia e sua
incorrecta aplicação, tornando a leitura pouco agradável.
Para Svenåke Böstrom existem dois problemas fundamentais, sendo o primeiro relativo ao
formato e o segundo relativo à falta de personalidade. Quanto ao primeiro caso, existe uma
tendência para reduzir o formato dos jornais apenas na largura, tornando a sua forma estranha,
pelo desequilíbrio entre comprimento e largura. Refere Böstrom que é urgente torná-los tablóides,
porque é esse o formato preferido pelo leitor. Quanto ao segundo factor, a falta de personalidade
nos jornais, Böstrom lembra as diferenças existentes no design dos jornais dos vários países da
Europa. Cada jornal tem uma aparência própria que o distingue dos demais.
De facto, há 15 ou 20 anos atrás os jornais europeus preparavam-se para dar os primeiros
passos na imagem gráfica das suas publicações. Em Portugal, nasce o Público em 1990,
oferecendo ao país um diário inovador e de grande qualidade gráfica. Em 1992 o Jornal de Notícias
faz a sua grande reformulação gráfica, passando a ter cor e a ser informatizado na totalidade,
fazendo novos redesigns em 1998 e em 2003. O Diário de Notícias desde 1992 que tem vindo a
realizar sucessivos redesigns, quer ao nível da primeira página, quer ao nível das páginas
interiores, em 1992, 1995, 1997, 2003, 2004, 2005, 2006 e 2007. Quer o Público, quer o Diário de
Notícias têm sido reconhecidos a nível mundial pela qualidade do design gráfico das suas
publicações.
Ainda na Europa destacam-se, em Espanha, El Mundo, El Pais; em Inglaterra o The Guardian,
na Escócia, The Herald; na Suécia, Dagens Nyheter, Göteborgs-Posten e Upsala Nya Tidning, que
se caracterizam pelo funcionalismo, pelo apelo visual, pelos espaços brancos e pela excelente
navegação proporcionada aos leitores. Na Alemanha, o Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung; e
na Polónia, Puls Biznesu. Na América do Sul, nomeadamente no Brasil, o Correio Braziliense
destaca-se pela criatividade; na Argentina, o Clarín; no México, Reforma, Palabra, Mural e El Norte;
no Peru, El Comercio; no Chile, o Mercúrio; na Colômbia, El Tiempo. E aqueles que, apesar de não
serem diários, têm recebido consecutivamente nos últimos anos prémios de reconhecimento a nível
mundial – em Inglaterra, o Independent on Sunday; na Alemanha, Die Zeit e o Die Welt; e na
Escócia, o Sunday Herald.

















primeira página, quer nas páginas interiores, valorizando-se os casos em que a publicidade não
interfere com o conteúdo editorial, o que não acontece com os jornais americanos, em que o
excesso de publicidade e a falta de criação de blocos de informação bem definidos prejudica em
muitos casos a compreensão da informação. Porém, esta teoria, a que nos habituamos a ouvir na
universidade e que durante anos foi defendida de forma sacramental, começa agora a ser posta em
causa. De facto, o leitor do século XXI tem uma cultura visual bastante mais rica do que o leitor tinha
anteriormente. Javier Errea, consultor gráfico e professor na Universidade de Navarra, num artigo
intitulado “Novos tempos, novos anúncios?”, da revista Update da SND, refere de que modo a
publicidade está a mudar na imprensa escrita e quais as razões inerentes à mudança. Errea
apresenta vários casos concretos de jornais, como os brasileiros O Globo e O Estado de S. Paulo,
o espanhol ABC, o dinamarquês Jyllands Posten, cuja publicidade passa a ter um maior domínio
na página, com muito mais impacto, rompendo com as barreiras do conteúdo informativo. O
objectivo, de acordo com as agências de publicidade, é promover o uso destes novos formatos de
forma a captar a atenção do leitor, quer pela diferença, quer pela própria imposição do anúncio,
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O Eye-Trac ® Research, realizado entre 1990 e 1991, pelo Poynter Institute for Media Studies,
foi o modelo de análise utilizado na análise dos jornais diários e generalistas, nacionais e
estrangeiros, efectuada na 2.ª parte desta tese. Este estudo, orientado por Mario García e Pegie
Starck, foi o maior estudo efectuado sobre a forma de os leitores observarem e lerem as páginas
de um jornal e a importância do elemento cor nas publicações. Os resultados obtidos neste estudo
foram confirmados num recente Eye-Trac ® Reseach, realizado em 2007, mas cujo objectivo foi
estudar o impacto visual e a leitura dos vários elementos constituintes de um jornal em versão on-
line e impressa em formato tablóide e broadsheet. A confirmação dos resultados obtidos em 2007
vêm comprovar a actualidade e veracidade da maioria das informações recolhidas no estudo
anterior. No entanto, este último estudo não contribuiu para esta análise dos jornais diários
nacionais e internacionais, pela sua recente conclusão e divulgação de dados.
Serviu ainda para confirmar a veracidade de alguns dos resultados do Eye-Trac ® Reseach de
1990-1991 o estudo Readearscan, realizado pelo suíço Carlo Imboden. Nomeadamente a
importância da cor, das fotografias e dos títulos de grande formato, para captar a atenção inicial do
leitor e seguidamente conduzi-lo ao longo da informação. Comprovou ainda que as imagens a preto
e branco poderão ser igualmente importantes, dependendo do conteúdo, dimensão e colocação. E
ainda que o interesse e o tempo de leitura são directamente proporcionais à ordem, clareza e apelo
visual estabelecidos na apresentação da informação. Para o estudo, Carlo Imboden fornecia a cada
leitor uma caneta digital, que este passava à medida que percorria as páginas, lendo ou observando
os conteúdos do jornal. Toda essa informação era armazenada e analisada posteriormente. Este
estudo de dimensões mais reduzidas que o Eye-Trac ® Reseach, foi divulgado pela Society for News
Design, na sua revista Design Journal.
O Eye-Trac ® Reseach recorreu a 90 participantes, sendo 42 o número de leitores do sexo
feminino e 48 o número de leitores do sexo masculino, 80% de raça branca e os restantes de
outras raças. Os jornais que serviram de modelo foram o St. Petersburg Times, The Orange County
Register e o Star Tribune. Todos eles criaram edições especiais para o estudo, de acordo com as
indicações da organização, de forma a obter resposta a determinadas dúvidas formuladas. No
momento da leitura, todos os leitores testados utilizavam um aparelho adaptado à cabeça e
constituído por câmaras e lentes com capacidade de filmar o movimento do olhar e o objecto
observado. Essas imagens eram gravadas e analisadas posteriormente. No final, todos os leitores
foram submetidos a uma entrevista sobre os hábitos de leitura e as suas preferências.
Os resultados mais importantes obtidos no Eye-Trac ® Research foram os seguintes:
– O leitor é atraído pelo destaque dos elementos, por uma fotografia ou por um título,
independentemente de ser obtido pela dimensão, pela colocação ou pela cor.
– Dos elementos mais observados pelos leitores no primeiro contacto com as páginas de um
jornal: 90% são ilustrações, 75% são fotografias, 56% são os títulos, 29% são as legendas de
fotografias e 25% é texto.
– Quanto maior for a dimensão da fotografia, maior o seu impacto visual: fotografias de largura
de uma coluna são observadas por 54% dos leitores; fotografias de largura de duas colunas
são observadas por 77% dos leitores; de três colunas de largura por 92% e de cinco colunas
por 94% dos leitores.
– As legendas das fotografias são mais lidas: quando se encontram junto de fotografias de
grande dimensão; são também mais lidas junto de fotografias a cores do que de fotografias
a preto e branco.
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– A cor é um elemento importante para atrair a atenção do leitor, no entanto não tem essa
capacidade quando actua isoladamente, provando ser uma excelente ferramenta quando
utilizada em sinergia com outros factores, como a dimensão e a colocação.
– A dimensão e a colocação dos elementos, como fotografias e títulos, provaram ser mais
importantes do que a cor.
– Na primeira página, o mito de que o canto superior direito da página é a zona que atrai a
atenção inicial do leitor não foi provada. Contrariamente, o estudo revelou que os leitores,
quando observam uma primeira página de um jornal, não têm um local, ou percurso do olhar
pré-definido, mas que tudo depende da dimensão e colocação dos elementos na página.
– Numa página, os leitores observam em primeiro lugar imagens de grande formato, sejam elas
fotografias ou ilustrações. Em segundo lugar observam o segundo elemento maior, que frequen-
temente é um título ou uma segunda imagem.
– A página da direita tem maior poder em atrair a atenção inicial do leitor. No entanto, essa
tendência pode ser contrariada colocando na página da esquerda elementos com forte apelo
visual, como uma fotografia de grande formato a cores, um conjunto de várias fotografias a
cores ou um título de grande formato.
– Existe uma sequência do olhar: da direita para a esquerda, da cor para o preto e branco e de
um elemento grande para um elemento mais pequeno.
– A dimensão e a cor são duas excelentes aliadas para atrair a atenção inicial do leitor. Tornam-
se ainda com maior poder quando colocadas numa página da direita.
– Uma fotografia a cores colocada numa página da direita é um elemento com forte apelo visual,
principalmente quando a fotografia do lado esquerdo é a preto e a branco. Quando ambas são
a cores a dimensão é que decide e por vezes também o conteúdo (imagens fortes em emoção,
grandes planos de rosto, imagens de fácil compreensão sem excesso de informação).
– Em duas páginas iguais em conteúdos e paginação, no entanto, uma bem impressa e a outra
mal impressa, a que tem boa impressão é mais observada do que a outra.
– A cor não se mostrou relevante na atenção prestada aos anúncios.
– A cor mostrou ter grande importância quando utilizada em caixas de pequenos títulos e de
notícias breves. Como as habitualmente utilizadas na primeira página, acima ou abaixo do
logotipo. Nestes casos, 78% das notícias são lidas na totalidade. No entanto, se as mesmas
notícias não forem acompanhadas por imagens e se não forem suportadas por um rectângulo
de cor, são lidas apenas por 25% dos leitores.
– A existência de cor provou ter a capacidade de aumentar a leitura, em determinados casos
concretos: nas pequenas notícias da primeira página, colocadas sobre um fundo de cor,
acima ou abaixo do logotipo e acompanhadas por fotografias; nas legendas de fotografias a
cores, apenas nas de grande formato, de largura superior a quatro colunas e em grupos de
fotografias a cores (duas, três ou quatro fotografias a cores na mesma página).
– Na entrevista final, todos os leitores participantes afirmavam gostar de páginas com cor,
porque a cor auxilia na compreensão da informação, reflecte a realidade e torna-se mais
agradável ler um jornal com cor do que a preto e branco. Quando inquiridos sobre o que
gostariam mais que o seu jornal lhes oferecesse diariamente, a esmagadora maioria dos
entrevistados responderam gostar que o seu jornal os surpreendesse diariamente, com
páginas inovadoras, que não os fizesse comprar o jornal hoje julgando levar o de ontem.
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Para além dos resultados obtidos no Eye-Trac ® Research, serviu também de referência para a
análise dos jornais diários nacionais e internacionais, o conhecimento e a experiência de profissio-
nais acumulados ao longo de décadas e divulgados em documentos publicados em revistas
periódicas da especialidade, como a Design Journal e a Update, da Society for News Design, e as
múltiplas obras escritas. Algumas delas autênticas compilações de conhecimento adquirido, como
o caso do Contemporary Newspaper Design, do Eyes on the News, ou ainda do Pure Design, todas
de autoria de Mario García, autor de mais de 400 projectos de design e redesign de jornais, entre
a Europa, América e Ásia, e um dos responsáveis do Eye-Trac ® Research realizado em 1990 e
1991. Não apenas Mario García, mas muitos outros profissionais contribuíram com o seu
conhecimento. Algumas das noções referidas que serviram de referência são as seguintes:
– Numa página de jornal devem ser constituídas hierarquias, de forma a estabelecer um
percurso do olhar. Esse percurso orientado permitirá, em primeiro lugar, aconselhar o leitor na
prioridade da leitura, em segundo lugar aumentar a compreensão da informação e em terceiro
lugar gerar fluidez na leitura. Com este método, é possível evitar situações de desordem,
ambiguidade, desmotivação e consequentemente abandono da notícia ou da página.
– Mario García defende, em qualquer projecto gráfico de jornal, a importância dos seguintes
factores: tornar fácil a procura, tornar fácil a leitura e tornar o produto visualmente apelativo;
tornar fácil a procura, distribuindo os elementos na página de acordo com uma estrutura sólida
– grelha de paginação, que divide o espaço verticalmente e horizontalmente, através de
colunas e linhas, e organizando as notícias em blocos horizontais e verticais, permitindo
aglutinar os diversos conjuntos de informação; tornar fácil a leitura, fazendo uma escolha
correcta da tipografia, e utilizar escalas e estilos apropriados para caso concreto; utilizar a
quantidade suficiente de espaços brancos para cada caso concreto, e tornar as páginas
apelativas, através da criatividade e do contraste obtido pelas fontes e seus estilos, escalas
e colocação, orientação e cor dos elementos.
– Relativamente à dimensão do jornal, a maioria dos leitores quando inquiridos referem preferir
um formato mais pequeno que o broadhseet, seja ele berliner ou tablóide, referindo ser mais
fácil a leitura, especialmente no café, nos transportes públicos ou numa sala de espera, pela
facilidade de manuseamento e transporte.
– Existem regras que devem estar presentes no momento de criação de um projecto gráfico e
no dia-a-dia na paginação de um jornal, de forma a potenciar o conteúdo de um jornal,
aumentando o apelo visual, a facilidade de procura da informação e a facilidade e o prazer na
leitura. No entanto e para além dessas considerações gerais, que devem ser universais, todos
os jornais devem ter uma identidade própria, um estilo que os deverá distinguir entre si, com
características do local onde se insere e do seu leitor-alvo.
Conforme foi referido e tendo como modelo de análise o estudo Eye-Trac ® Research, foram
analisados cinco jornais nacionais, diários e generalistas – Público, Jornal de Notícias, Diário de
Notícias, Correio da Manhã e 24 Horas.
Relativamente ao critério de análise utilizado para os diferentes projectos gráficos de cada
jornal, foi analisado o projecto em vigor no momento do início da análise e todos os projectos que
surgiram após essa data. Assim se justifica a análise de diferentes grafismos dos jornais Público,
Jornal de Notícias e Diário de Notícias. E uma vez que o objectivo da análise eram os jornais
nacionais, estes foram alvo de maior rigor do que os jornais internacionais, que serviram apenas de
estudo comparativo. O maior rigor emprestado ao estudo dos jornais nacionais permitiu analisar, em
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todos os casos, a dimensão do jornal, a estrutura do jornal, as margens, a divisão da página em
número de colunas, o logotipo, o texto (escala, forma, facilidade de leitura, distribuição), a
importância atribuída à imagem, a notícia mais importante e as notícias breves, a tipografia, a
dimensão, colocação e cor dos elementos na página. E ainda aspectos como o apelo visual e a
forma de captar a atenção inicial do leitor, de facilitar a leitura e de conduzir o leitor ao longo da
informação, aliadas à qualidade do papel e de impressão.
O objectivo de analisar os jornais internacionais (diários e generalistas) foi o de permitir avaliar,
do ponto de vista gráfico e de uma forma global, o estado dos jornais nacionais, podendo, no final,
caracterizá-los e situá-los não apenas a nível nacional, mas também internacional, através de um
conjunto mais abrangente de produtos editoriais cujas características são similares.
Quanto aos critérios que levaram à selecção dos jornais diários estrangeiros para análise e
estudo comparativo com os jornais diários portugueses, prenderam-se com factores específicos. Em
primeiro lugar, o facto de os jornais nacionais seleccionados serem diários nacionais e generalista
implicou a escolha de jornais estrangeiros com as mesmas características. Em segundo lugar,
impunha-se a necessidade de abranger uma maior diversidade na origem das publicações, visando
obter resultados fidedignos e consequentemente conclusivos. Deste modo, foram seleccionadas
publicações europeias, norte-americanas e sul-americanas num total de 10 publicações – El Mundo,
El Pais, Göteborgs-Posten, The New York Times, USA Today, Los Angeles Times, Boston Globe, San
Francisco Chronicle, San Jose Mercury News e Correio Braziliense.
3.ª PARTE
Proposta de redesign do Jornal de Notícias
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3.1 REDESIGN DO JORNAL DE NOTÍCIAS: CONSIDERAÇÕES
A 3.ª parte da tese propõe um projecto de redesign do Jornal de Notícias. Este projecto tem
como base as informações obtidas na 1.ª e 2.ª partes. Na 1,ª parte, pela informação adquirida em
cada uma das treze áreas1 desenvolvidas e todo o trabalho precedente, suporte bibliográfico,
entrevistas2, participação em conferências3 e workshops4. Na 2.ª parte pela análise efectuada aos
jornais nacionais5 e internacionais6, que através do modelo de análise utilizado, o Eye-Trac ®
Research, desenvolvido pelo Poynter Institute for Media Research, permitiu avaliar os aspectos
mais eficazes e menos eficazes em cada publicação analisada.
A escolha do Jornal de Notícias surgiu após a análise efectuada ao jornal, cujo redesign foi
realizado em 2003 pela empresa Cases i Associats. Os resultados concluíram que em algumas
situações concretas existia uma necessidade de potenciar a apresentação visual da informação,
como o facto de apresentar um modelo de primeira página repetitivo, em parte causado pela
dimensão do logotipo, e de não ser atribuída a devida importância às fotografias, nos conteúdos,
nos enquadramentos, nas escalas e na qualidade de impressão. Conforme ficou provado no Eye-
Trac ® Research, as fotografias são um dos elementos mais importantes numa publicação jorna-
lística. Ficou também provado que os leitores gostam que o seu jornal, sempre que possível, os
surpreenda diariamente, oferecendo primeiras páginas inovadoras, o que poucas vezes se verifica
no Jornal de Notícias. O contraste tipográfico foi outro aspecto não valorizado no projecto gráfico
deste jornal, onde títulos, pós-títulos e legendas das imagens eram representados pela mesma
fonte tipográfica, verificando-se apenas variações de estilo. No entanto, em 2006, no projecto de
redesign do Jornal de Notícias realizado pelo designer Francisco Providência, algumas destas
características gráficas foram reformuladas, nomeadamente as páginas tendencialmente
congestionadas de informação transformaram-se em páginas mais fáceis de ler, com mais espaços
brancos, tornando mais eficaz a compreensão do conteúdo. No entanto e de acordo com Francisco
Providência, numa entrevista realizada em Janeiro de 2008 (ver entrevista em apêndice VII), muitas
das alterações que tinha previsto para o Jornal de Notícias não foram possíveis por imposição de
membros da direcção e administração do jornal, outras terão sido levadas a cabo, sem contudo
obedecer na totalidade às suas orientações. Na mesma entrevista, acrescenta ainda o designer que
o projecto de redesign do Jornal de Notícias não foi apenas um trabalho de difícil realização pelas
inúmeras condicionantes atrás referidas, mas também um projecto que depois de implantado foi
gradualmente sofrendo algumas alterações ao projecto inicial tendo por várias vezes tentado alertar
a direcção do jornal para esse facto, enviando cartas onde expunha a situação, sem no entanto
obter qualquer resposta ou inversão dos acontecimentos. Cita como exemplo algumas indicações
da direcção, nomeadamente as fotografias a uma coluna e as caixas de texto com fundo cinzento,
que por dificuldade de percepção não deveriam constar no novo projecto e que, um ano após a sua
1 A importância do design gráfico nos jornais, O jornal, WED, A dimensão do jornal, A estrutura de um jornal, A tipografia, A primeira página, As páginas interiores,
A cor, A fotografia, A infografia, A ilustração e o cartune, O redesign de um jornal.
2 Directores de Arte do jornal Público (Apêndice VI), Diário de Notícias (Apêndice V), Jornal de Notícias (Apêndice III e IV). Aos jornais Correio da Manhã e 24 Horas
não foram efectuadas entrevistas pelo facto destas publicações não terem realizados projectos de redesign nos últimos anos.
3 Annual Workshop and Exhibition, Society for News Design, San Jose, California, 2004.
ÑH02 – O melhor design de jornais, Society for News Design, Lisboa, 2005.
Society for News Design, Estocolmo, Suécia, 2006.
4 Infographics – Jeff Goertzen, Society for News Design, San Jose, California, 2004.
5 Público, Diário de Notícias, Jornal de Notícias, Correio da Manhã e 24 Horas.
6 El Mundo, El País, Göteborgs-Posten, The News York Times, USA Today, Los Angeles Times, The Bosten Globe, San Francisco Chronicle, San Jose Mercury News,
Correio Braziliense.
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implementação, enchem novamente as páginas do jornal. Francisco Melo, editor gráfico do Jornal
de Notícias entre 1992 e 1995, e Pedro Pimentel, actual director de Arte do jornal (2007 e 2008),
em entrevista realizada (ver, respectivamente, apêndices III e IV), referem que de nada valerá aos
jornais investirem milhões de euros em sucessivos projectos de redesign quando diariamente essas
propostas vão sendo de forma gradual alteradas, por sugestões da direcção, dos editores e dos
jornalistas e que, por essa razão, torna-se urgente, nomeadamente no Jornal de Notícias, mudar o
modo de pensar daqueles que fazem o jornal diariamente, trabalhando em equipa, respeitando
cada projecto gráfico como uma imagem que representa o produto e com a qual os leitores
necessitam de tempo para se identificarem.
PROJECTO DE REDESIGN DO JORNAL DE NOTÍCIAS
Alterações relativamente ao projecto anterior
De um modo generalizado, quer para a primeira página, quer para as páginas interiores, a
proposta de redesign do Jornal de Notícias, prevê maior versatilidade na primeira página e páginas
interiores menos congestionadas de informação, permitindo maior facilidade de leitura e conse-
quentemente maior compreensão do conteúdo.
Primeira página
1. Mudança do logotipo
O logotipo do Jornal de Notícias – em caixa azul com o nome da publicação distribuído em duas
linhas de texto de cor branca e fonte de forte bastão – ocupa uma grande superfície da primeira
página, reduzindo o espaço destinado à informação, condicionando deste modo a distribuição dos
elementos e tornando as primeiras páginas num modelo de paginação repetitivo. Reduzindo o espaço
ocupado pelo logotipo, torna-se maior o espaço destinado à restante informação, permitindo maior
versatilidade e maior número de soluções de paginação. Este projecto gráfico propõe uma
aproximação ao anterior logotipo do jornal, imagem que acompanhou esta publicação desde a data
de fundação, até à primeira intervenção gráfica realizada pela empresa catalã Cases i Associats, em
1998 (figs. 212 a 215). A aproximação faz-se não só a nível formal, como também ao nível cromático,
uma vez que mantém as tonalidades de azul características do logotipo desta publicação.
2. Implementação de pequenos títulos sob o logotipo
A primeira página do Jornal de Notícias apresenta habitualmente, ao longo da primeira e da
última coluna da página, pequenos títulos e notícias breves, situando-se no espaço entre elas a
manchete e a fotografia mais importante do dia. Nesta proposta de redesign, apenas uma das
colunas continua a conter os pequenos títulos e notícias breves e o conteúdo da outra passa a ser
apresentado ao longo de uma caixa horizontal com cor, situada sob o logotipo. Esta opção permite
maior espaço para a manchete e para a fotografia de maior destaque, admitindo ainda soluções de
paginação mais versáteis, pela possibilidade de distribuição horizontal ou vertical dos elementos na
página. De acordo com os resultados apresentados pelo Eye-Trac ® Research 7, pequenos títulos
7 Garcia, Mario, Eyes on the News, The Poynter Institute for Media Studies, 1991, p. 29
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situados abaixo do logotipo e colocados sobre uma caixa de cor são lidos por uma grande
percentagem de leitores, cerca de 78 por cento.
3. Maior destaque da fotografia mais importante
O ganho de espaço de página obtido pela alteração do logotipo permite maior destaque da
fotografia mais importante da primeira página e, tendo em conta os resultados apresentados pelo
Eye-Trac ® Research 8, num primeiro contacto com uma página de jornal, as fotografias de grande
formato são o elemento que capta maior atenção do leitor.
Páginas interiores
1. Páginas menos congestionadas
Fonte tipográfica menos densa, pela forma dos bastões mais estreita, mais espaços brancos,
maior número de entradas, maior número de destaques entre o texto e redução da espessura dos
filetes separadores da informação permitem reduzir a aparência congestionada das páginas.
2. Maior contraste tipográfico
Estabelecer uma relação de harmonia entre dois ou três tipos de tipografia permite contraste e
ritmo ao longo das páginas e uma maior adequação para cada caso concreto. No projecto de
redesign de Francisco Providência, em 2006, já existia mais do que uma fonte tipográfica, no
entanto, no projecto anterior da empresa Cases i Associats a fonte utilizada era a mesma para cada
caso – títulos, pós-títulos, texto e legendas.
3. Zonas com maior superfície de cor
Nas páginas de Etcetera e no caderno de Desporto foram inseridas maiores superfícies de cor.
8 Garcia, Mario, Eyes on the News, The Poynter Institute for Media Studies, 1991, p. 25
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FIG. 212 JORNAL DE NOTÍCIAS
Primeira página do ano de 1910
FIG. 213 JORNAL DE NOTÍCIAS
Primeira página do ano de 1935
FIG. 214 JORNAL DE NOTÍCIAS
Primeira página de 1 de Janeiro de 1992
antes do redesign de 1992 realizado
pelo designer João Nunes
FIG. 215 JORNAL DE NOTÍCIAS
15 de Janeiro de 1992 - Primeira página
depois do redesign de 1992
realizado pelo designer João Nunes
Redesign do Jornal de Notícias
Apresentação do projecto gráfico
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FIG. 216 Jornal de Notícias
Primeira página de 8 de Outubro de 2004
FIG. 217 Projecto de reformulação gráfica
do Jornal de Notícias
Primeira página de 8 de Outubro de 2004
Maior destaque dado à fotografia. A imagem seleccionada per-
mite a colocação de texto sem dificultar a sua leitura. Na imagem
anterior, pelo facto de ser recortada, existia o problema da
relação entre texto e imagem.
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FIG. 218 Jornal de Notícias
Primeira página de 28 de Outubro de 2004
FIG. 219 Projecto de reformulação gráfica
do Jornal de Notícias
Primeira página de 28 de Outubro de 2004
Maior ênfase atribuido à fotografia. A nova reorganização dos
elementos na página e a maior quantidade de espaços brancos
permitem maior facilidade de leitura.
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FIG. 220 Jornal de Notícias
Primeira página de Abril de 2005
FIG. 221 Projecto de reformulação gráfica
do Jornal de Notícias – Primeira página de Abril de 2005
O facto de a informação contida numa das colunas ter sido
distribuída ao longo da horizontal e abaixo do logotipo permitiu
que a fotografia mais importante da página pudesse, sempre que
necessário, ter maior dimensão, não só em altura como em largura.
345
www.jn.pt
Sexta-feira 8de Outubro de 2004 0,65€ preço incluindo IVA


















OCDS esteve presentena cerimónia
de condecorações dos 30 anos do 25









OCDS esteve presentena cerimónia
de condecorações dos 30 anos do 25
deAbril, mas a representantedo
governo .
P.16





OCDS esteve presentena cerimónia
de condecorações dos 30 anos do 25
deAbril,mas a representantedo
governo.
OCDS esteve presentena cerimónia
de condecorações dos 30 anos do 25






















Este é o meu verdadeiro descanso.
Porque há um Banco que me ajuda a poupar todos os dias do ano.
www.bpn.ptLinha BPN 808 22 44 44
BPN









“Quem é que em Portugal
joga mais bonito do que nós”
“Uma boa campanha no Euro
é jogar a final”
“Neste Benfica
já não tenho amigos.





que todos são obrigados 
ao segredo de justiça.
Durão Barroso
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FIG. 222 Jornal de Notícias
Primeira página de 20 de Janeiro de 2004
FIGS.223 e 224 Projecto de reformulação gráfica do Jornal de Notícias
Primeira página de 20 de Janeiro de 2004
Mais espaço deixado em branco em redor da manchete, permitindo maior destaque relativamente aos restantes
elementos da página. Maior dimensão atribuída à fotografia de maior importância do dia. De acordo com o estu-
do Eye-Trac ® Research, as fotografias de grande formato e os pequenos títulos distribuídos sobre uma caixa
de cor abaixo do logotipo são dos elementos que atraem maior atenção do leitor.
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FIG. 225 Jornal de Notícias
Primeira página de 21 de Maio de 2007
FIG. 226 Projecto de reformulação gráfica
do Jornal de Notícias
Primeira página de 21 de Maio de 2007
Maior destaque dado à fotografia. Uma imagem de grande forma-
to é sempre o elemento que capta grande atenção do leitor.
Naturalmente que em notícias de grande importância, como no
caso acima referido, esse destaque deve ser sempre maior.
Quanto às imagens mais pequenas, devem ilustrar as páginas
interiores, juntamente com imagens de maior dimensão..
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FIG. 227 Jornal de Notícias
Primeira página de 16 Janeiro de 2005
FIG. 228 Projecto de reformulação gráfica
do Jornal de Notícias
Primeira página de 16 Janeiro de 2005
Maior destaque atribuído à fotografia.
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FIG. 229 Jornal de Notícias
Primeira página de 4 de Janeiro de 2006
FIG. 230 Projecto de reformulação gráfica
do Jornal de Notícias
Primeira página de 4 de Janeiro de 2006
A solução da manchete ser alinhada ao centro permite maior
quantidade de espaço branco em redor. A coluna da vertical, que
contém pequenos títulos e notícias breves, pode ocupar a
primeira ou última coluna da página, permitindo relativamente ao
projecto anterior mais versatilidade na apresentação da infor-
mação.
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FIG. 231 Jornal de Notícias
Primeira página de 22 de Outubro de 2004
FIG. 232 Projecto de reformulação gráfica
do Jornal de Notícias
Primeira página de 22 de Outubro de 2004
A alteração do logotipo permitiu maior espaço de página
disponível para a colocação do conteúdo informativo e conse-
quentemente maior versatilidade na distribuição dos elementos
na página: maior dimensão atribuída à fotografia mais importante
e mais espaço para colocação de uma caixa de suporte de
pequenas notícias abaixo do logotipo. No anterior projecto, as
notícias breves constituídas por pequenos títulos, ou por algu-
mas linhas de texto, distribuiam-se ao longo da primeira e última
coluna da página, situando-se no meio a manchete e a fotografia
de maior destaque, que naturalmente se limitavam apenas
àquele espaço disponível.
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FIG. 233 Página da secção Em Foco de 28 de Outubro de 2004 FIG. 234 Projecto de reformulação gráfica do Jornal de Notícias
Página da secção Em Foco de 28 de Outubro de 2004
Página menos congestionada com a mesma informação.
FIG. 235 Jornal de Notícias
Página da secção Em Foco de 28 de Outubro de 2004
FIG. 236 Projecto de reformulação gráfica do Jornal de Notícias
Página da secção Em Foco de 28 de Outubro de 2004
Maior clareza e simplicidade na apresentação da informação




com o leque restrito de
análise, as observações
dos tradutores apresentadas nas obras
deum grupo de autores de expressão
em língua inglesa com repercussão
im portante no século XX. Deste
m odo, tentou-se agrupar um
conjuntode autores cujos percurso e
representatividade fossem
internacionalm ente im portantes e
cujas obras servissem de referência
aos tradutores portugueses seus
contem porâneos ou mesm o aos que
m aistarde viriam a traduzir estes
autores. Após um a extensa recolha
das respectivas obras traduzidas para
português e com pilação das
considerações relevantes para objecto
de estudo,o passo seguinteseriaa
análise desses mesm os textos nas suas
passagens mais im portantes.
Contudo,verificou-se que o grupo de
autores escolhido,apesar de bastante
extenso, não oferecia suficiente
m aterial de análise.Essa insuficiência
devia-se a vários factores: em
prim eirolugar,apesar de os autores
escolhidos terem merecido, em
grande parte,um grande núm ero de
edições, as obras traduzidas, em
contrapartida, tinham um a séria
lim itação no núm ero de páginas
concedidas peloseditores para as
considerações dos tradutores; em
segundo lugar,a necessidade de as
obras, à época da sua prim eira
tradução,terem de ser rapidam ente
traduzidas provocara um a.
Consequentefalta de tem po para
m anifestações ponderadas sobre os
processos de tradução utilizados; em
terceiro lugar,m uitos dos tradutores
com maior «liberdade de expressão»
eram tam bém, e ao mesm o tem po,
autores de obras literárias, o que
significou que muitas dessas
inform ações por eles prestadas se
do âm bito da investigação foram
tam bém definidas inicialm ente,com o
leque restrito de análise, as
observações dos tradutores
apresentadas nas obras de um grupo
de autores de expressão em língua
inglesa com repercussão im portante
no século XX. Deste modo,tentou-se
agrupar um conjuntode autores cujos
percurso e representatividade fossem
internacionalm ente im portantes e
cujas obras servissem de referência
aos tradutores portugueses seus
contem porâneos ou mesm o aos que
m aistarde viriam a traduzir estes
autores. Após um a extensa recolha
das respectivas obras traduzidas para
português e com pilação das
considerações relevantes para objecto
de estudo,o passo seguinteseriaa
análise desses mesm os textos nas suas
passagens mais im portantes.
Contudo,verificou-se que o grupo de
autores escolhido,apesar de bastante
extenso, não oferecia suficiente
m aterial de análise.Essa insuficiência
devia-se a vários factores: em
prim eirolugar,apesar de os autores
escolhidos terem merecido, em
grande parte,um grande núm ero de
edições, as obras traduzidas, em
contrapartida, tinham um a séria
lim itação no núm ero de páginas
concedidas peloseditores para as
considerações dos tradutores; em
segundo lugar,a necessidade de as
obras, à época da sua prim eira
tradução,terem de ser rapidam ente
traduzidas provocara um a.
Consequentefalta de tem po para
m anifestações ponderadas sobre os
processos de tradução utilizados.
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Polícia desm entealerta
da tripulação portuguesa
No do âm bito da investigação
foram tam bém definidas
inicialm ente,com o leque restrito de
análise,as observações dos tradutores
apresentadas nas obras de um grupo
deautores de expressão em língua
inglesa com repercussão im portante
no século XX. Deste modo,tentou-se
agrupar um conjuntode autores cujos
percurso e representatividade fossem
internacionalm ente im portantes e
cujas obras servissem de referência
aos tradutores portugueses seus
contem porâneos ou mesm o aos que
m aistarde viriam a traduzir estes
autores.
Após um a extensa recolha das
respectivas obras traduzidas para
português e com pilação das
considerações relevantes para objecto
de estudo,o passo seguinteseriaa
análise desses mesm os textos nas suas
passagens mais im portantes.
Contudo,verificou-se que o grupo de
autores escolhido,apesar de bastante
extenso, não oferecia suficiente
m aterial de análise.Essa insuficiência
devia-se a vários factores: em
prim eirolugar,apesar de os autores
escolhidos terem merecido, em
grande parte,um grande núm ero de
edições, as obras traduzidas, em
contrapartida, tinham um a séria
lim itação no núm ero de páginas
concedidas peloseditores para as
considerações dos tradutores; em
segundolugar,a necessidade de as
obras, à época da sua prim eira
tradução,terem de ser rapidam ente
traduzidas provocara um a.
Consequentefalta de tem po para
m anifestações ponderadas sobre os
processos de tradução utilizados; em
terceiro lugar,m uitos dos tradutores
com maior «liberdade de expressão»
eram tam bém, e ao mesm o tem po,
autores de obras literárias, o que
significou que muitas dessas
inform ações por eles prestadas se
adequavam mais a propósitos de
recolha biográfica sobre os autores,de
form ulação de considerações
estilístico-literárias acerca das obras
traduzidas, ou mesm o de análise de
dados relevantes sobre as correntes
literárias em que se inseriam os
autores traduzidos, do que à recolha
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No do âm bito da investigação
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passagens mais im portantes.
Contudo,verificou-se que o grupo de
autores escolhido,apesar de bastante
extenso, não oferecia suficiente
m aterial de análise.Essa insuficiência
devia-se a vários factores: em
prim eirolugar,apesar de os autores
escolhidos terem merecido, em
grande parte,um grande núm ero de
edições, as obras traduzidas, em
contrapartida, tinham um a séria
lim itação no núm ero de páginas
concedidas peloseditores para as
considerações dos tradutores; em
segundo lugar,a necessidade de as
obras, à época da sua prim eira
tradução,terem de ser rapidam ente
traduzidas provocara um a.
Consequentefalta de tem po para
m anifestações ponderadas sobre os
processos de tradução utilizados; em
terceiro lugar,m uitos dos tradutores
com maior «liberdade de expressão»
eram tam bém, e ao mesm o tem po,
autores de obras literárias, o que
significou que muitas dessas
inform ações por eles prestadas se
adequavam mais a propósitos de
recolha biográfica sobre os autores,de
form ulação de considerações
estilístico-literárias acerca das obras
traduzidas, ou mesm o de análise de
dados relevantes sobre as correntes
literárias em que se inseriam os
autores traduzidos, do que à recolha
de inform ações pertinentes sobre o
actotranslatório.




Rocco Butiglioni não aceitou o pedido de SílvioBerlusconi para se dem itir
Tânia Laranjo
A
FIG. 237 Jornal de Notícias
Página da secção Sociedade de 28 de Outubro de 2004
FIG. 238 Projecto de reformulação gráfica do Jornal de Notícias
Página da secção Sociedade de 28 de Outubro de 2004
Paginação menos congestionada, com mais espaços em branco.
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FIG. 239 Jornal de Notícias
Página da secção de Política de 28 de Outubro de 2004
FIG. 240 Projecto de reformulação gráfica do Jornal de Notícias
Página da secção de Política de 28 de Outubro de 2004
Nas páginas com longas manchas de texto, os títulos alinhados ao centro
permitem mais espaços em branco, menos concentração da informação.
O facto de ter sido retirada a cor cinzenta nas caixas de texto, permite
maior facilidade de leitura e a atribuição de maior luminusidade à página.
FIG. 241 Jornal de Notícias
Página da secção de Política de 28 de Outubro de 2004
FIG. 242 Projecto de reformulação gráfica do Jornal de Notícias
Página da secção de Política de 28 de Outubro de 2004
Mais espaços brancos: os títulos alinhados ao centro, os destaques entre
as colunas de texto, a redução da espessura dos filetes e a redução da
espessura das letras capitulares.
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FIG. 243 Jornal de Notícias
Página da secção de Economia de 28 de Outubro de 2004
FIG. 244 Projecto de reformulação gráfica do Jornal de Notícias
Página da secção de Economia de 28 de Outubro de 2004
Mais espaços em branco, redução da espessura dos filetes separadores
da informação.
FIG. 245 Jornal de Notícias
Página da secção de Opinião de 28 de Outubro de 2004
FIG. 246 Projecto de reformulação gráfica do Jornal de Notícias
Página da secção de Opinião de 28 de Outubro de 2004
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FIG. 247 Jornal de Notícias
Primeira página do caderno de Desporto
FIG. 248 Projecto de reformulação gráfica do Jornal de Notícias
Primeira página do caderno de Desporto
Predominância da cor e dos grandes planos.
FIG. 249 Jornal de Notícias
Primeira página do caderno de Desporto
de 21 de Dezembro de 2006
FIG. 250 Projecto de reformulação gráfica do Jornal de Notícias
Primeira página do caderno de Desporto
de 21 de Dezembro de 2006
Grandes planos e cor associados à simplicidade
e à facilidade de leitura.
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FIG. 250 Jornal de Notícias
Página do caderno de Desporto
FIG. 251 Projecto de reformulação gráfica do Jornal de Notícias
Página do caderno de Desporto
Maior organização, maior clareza na apresentação da informação,
página mais fácil de consultar.
FIG. 252 Jornal de Notícias
Página do caderno de Desporto
FIG. 253 Projecto de reformulação gráfica do Jornal de Notícias
Página do caderno de Desporto
Introdução de cor, mais espaços em branco, redução das caixas de
texto com fundo de cor.
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FIG. 254 Jornal de Notícias
Página da secção Mundo de 28 de Outubro de 2004
FIG. 255 Projecto de reformulação gráfica do Jornal de Notícias
Página da secção Mundo de 28 de Outubro de 2004
Mais espaços em branco, redução da espessura dos filetes separadores
da informação. Contraste tipográfico e cromático.
FIG. 256 Jornal de Notícias
Página da secção Grande Porto de 28 de Outubro de 2004
FIG. 257 3ª Parte – Projecto de reformulação gráfica do Jornal de Notícias
Página da secção Grande Porto de 28 de Outubro de 2004
Mais espaços em branco, redução da espessura dos filetes separadores
da informação. Contraste tipográfico e cromático.
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FIG. 258 Jornal de Notícias
Página da secção Grande Porto de 28 de Outubro de 2004
FIG. 259 Projecto de reformulação gráfica do Jornal de Notícias
Página da secção Grande Porto de 28 de Outubro de 2004
Mais espaços em branco, maior contraste tipográfico, mais cor.
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JUSTIÇA
Seis arguídos deverão começar a ser julgados em Março de 2006.
Advogados têm 15 dias para apresentar recursos.
30
JORNAL DE NOTÍCIAS Quin ta-fe ir a 28 de Outubro de 2004
FAMILIARES DAS VÍTIMAS VOLTAM A ACREDITAR
Entre-os-Rios
Queda da ponte vai a tribunal
A
Sal omão R od rigu es
Horácio Moreira acredita que foi dado o pimeiro passo para se comece a fazer justiça
Julgamento deverá arrancar cinco anos depois da queda da ponte
PASSO A PASSO
4 DE MARÇO DE 2001
Rui Gomes de condecorações
dos 30 anos do 25 de Abril, mas a
representante do partido, a minis-
tra da Justiça.
11 DE NOVEMBRO DE 2002
A presente na cerimónia de
condecorações dos 30 anos do 25
de Abril, mas a representante do
partido, a ministra da Justiça
Celeste Cardona.
16 DE JANEIRO DE 2003
O representante do partido, a
ministra da Justiça Celeste
Cardona, fez questão de não
cumprimentar Isabel. 
23 DE SETEMBRO DE 2003
A presente na cerimónia de
condecorações dos 30 anos do 25
de Abril, mas a representante do
partido, a ministra da Justiça
Celeste Cardona.
25 DE MARÇO DE 2004
A presente na cerimónia de
condecorações dos 30 anos do 25
de Abril, mas a representante do
partido, a ministra da Justiça
Celeste Cardona.
22 DE ABRIL DE 2004
Esteve presente na cerimónia
de condecorações dos 30 anos do
25 de Abril, mas a representante
do partido, a ministra da Justiça
Celeste Cardona, fez questão de





O presidente da Câmara faz hoje um balanço
da actividade do município no campo da acção social.
FIG. 260 Jornal de Notícias
Página da secção País de 28 de Outubro de 2004 
FIG. 261  Projecto de reformulação gráfica do Jornal de Notícias 
Página da secção País de 28 de Outubro de 2004 
Página menos congestionada: mais espaços em branco, redução da espessura
dos filetes separadores da informação, contraste tipográfico e cromático.
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FIG. 262 Jornal de Notícias
Página da secção de Cultura de 23 de Janeiro de 2006
FIG. 263  Projecto de reformulação gráfica
do Jornal de Notícias
Página da secção de Cultura de 23 de Janeiro de 2006
Mais espaços brancos – redução da espessura dos filetes
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Esteve presente na cer-
imónia de condeco-
rações dos 30 anos do
25 de Abril, mas a rep-
resentante do partido, a ministra da
Justiça Celeste Cardona, fez questão
de não cumprimentar Isabel do
Carmo.
A presente na cerimónia de con-
decorações dos 30 anos do 25 de
Abril, mas a representante do partido,
a ministra da Justiça Celeste Cardona,
fez questão de não cumprimentar
Isabel do Carmo. Na cerimónia de
condecorações dos 30 anos do 25 de
Abril, mas a representante do partido,
a ministra da Justiça Celeste Cardona,
fez questão de não cumprimentar
Isabel do Carmo.
As condecorações dos 30 anos do
25 de Abril, mas a representante do
partido, a ministra da Justiça Celeste
Cardona, fez questão de não cumpri-
mentar Isabel do Carmo.
Esteve presente na cerimónia de
condecorações dos 30 anos do 25 de
Abril, mas a representante do partido,
a ministra da Justiça Celeste Cardona,
fez questão de não cumprimentar
Isabel do Carmo.
A presente na cerimónia de con-
decorações dos 30 anos do 25 de
Abril, mas a representante do partido,
a ministra da Justiça Celeste Cardona,
fez questão de não cumprimentar
Isabel do Carmo. Na cerimónia de
condecorações dos 30 anos do 25 de
Abril, mas a representante do partido,
a ministra da Justiça Celeste Cardona,
fez questão de não cumprimentar
Isabel do Carmo. As condecorações
dos 30 anos do 25 de Abril, mas a rep-
resentante do partido, a ministra da
Justiça Celeste Cardona, fez questão
de não cumprimentar Isabel do
Carmo.
Esteve presente na cerimónia de
condecorações dos 30 anos do 25 de
Abril, mas a representante do partido,
a ministra da Justiça Celeste Cardona,
fez questão de não cumprimentar
Isabel do Carmo.
A presente na cerimónia de con-
decorações dos 30 anos do 25 de
Abril, mas a representante do partido,
a ministra da Justiça Celeste Cardona,
fez questão de não cumprimentar
Isabel do Carmo.
Na cerimónia de condecorações
dos 30 anos do 25 de Abril, mas a rep-
resentante do partido, a ministra da
Justiça Celeste Cardona, fez questão
de não cumprimentar Isabel do
Carmo. As condecorações dos 30
anos do 25 de Abril, mas a represen-
tante do partido, a ministra da Justiça
Celeste Cardona, fez questão de não
cumprimentar Isabel do Carmo. Na
cerimónia de condecorações dos 30
anos do 25 de Abril, mas a represen-
tante do partido, a ministra da Justiça
Celeste Cardona, fez questão de não
cumprimentar Isabel do Carmo. As
condecorações dos 30 anos do 25 de
Abril, mas a representante do partido,
a ministra da Justiça Celeste Cardona,
M useu dos relógios
com  nova m ostra
ETCETERA CO LECCIO NISM O TELEVISÃOMais de 600 peças
podem ser vistas
nas 10 salas do Museu.
O  melhor de M el G ibson
O Lusomundo action dedica
um ciclo ao popular actor.
Cr ist ian o Pere ira
D
ANTÓNIO SILVA E JOÃO VINHAS SÃO OS MESTRES
RELOJOEIROS DA OFICINA DO MUSEU
E COSTUMAM RECUPERAR RELÓGIOS DE COLECCIONADORES.
ESPÓLIO
Rui Gomes de condecorações
dos 30 anos do 25 de Abril, mas a
representante do partido, a min-
istra da Justiça.
A presente na cerimónia de
condecorações dos 30 anos do 25
de Abril.
O FICINA DE RESTAURO
A presente na cerimónia de
condecorações dos 30 anos do 25
de Abril, mas a representante do
partido, a ministra da Justiça
Celeste Cardona.
Rui Gomes de condecorações
dos 30 anos do 25 de Abril, mas a
representante do partido, a min-
istra da Justiça.
CO NTACTO S
O representante do partido, a
ministra da Justiça Celeste
Cardona, fez questão de não
cumprimentar Isabel. 
A presente na cerimónia de
condecorações.
A presente na cerimónia de
condecorações dos 30 anos do 25
de Abril.
FIG. 264 Jornal de Notícias
Página da secção de Cultura de 4 de Janeiro de 2006
FIG. 266 Jornal de Notícias
Página da secção de Etcetera de 4 de Janeiro de 2006
FIG. 265  Projecto de reformulação gráfica do Jornal de Notícias
Página da secção de Cultura de 4 de Janeiro de 2006
FIG. 267  Projecto de reformulação gráfica do Jornal de Notícias 
Página da secção de Etcetera de 4 de Janeiro de 2006
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FIG. 268 Jornal de Notícias
Página de Etcetera de 4 de Janeiro de 2006
FIG. 269  Projecto de reformulação gráfica do Jornal de Notícias
Página de Etcetera de 4 de Janeiro de 2006
Paginação menos congestionada, com mais espaços em branco.
FIG. 270 Jornal de Notícias
Página de Etcetera de 23 de Janeiro de 2006
FIG. 271 Projecto de reformulação gráfica do Jornal de Notícias 
Página de Etcetera de 23 de Janeiro de 2006
Página menos densa, mais fácil de consultar. Aplicação de pequenas
áreas de cor.
361
FIG. 272 Jornal de Notícias
Página de Etcetera de 4 de Janeiro de 2006
FIG. 273  Projecto de reformulação gráfica do Jornal de Notícias
Página de Etcetera de 4 de Janeiro de 2006
Página menos densa, mais fácil de consultar.
FIG. 274 Jornal de Notícias
Página de Etcetera de 23 de Janeiro de 2006
FIG. 275  Projecto de reformulação gráfica do Jornal de Notícias
Página de Etcetera de 23 de Janeiro de 2006
Introdução de cor.
362
FIG. 276 Jornal de Notícias
Página de Televisão  de 4 de Janeiro de 2006
FIG. 277 Projecto de reformulação gráfica do Jornal de Notícias
Página de Televisão de 4 de Janeiro de 2006
As caixas com fundo de cor deixaram de existir,
permitindo maior facilidade de leitura.
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FIG. 278 Jornal de Notícias
Última página de 29 de Novembro de 2005
FIG. 279 Projecto de reformulação gráfica do Jornal de Notícias 
Última Página
Página menos congestionada, mais espaços em branco,
maior destaque da imagem, maior clareza na apresentação
da informação.
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O projecto de redesign do Jornal de Notícias, proposto para a 3.ª parte da tese, pretendeu
ser o reflexo das informações e conclusões obtidas na 1.ª e 2.ª partes. Na 1.ª parte, pela
informação adquirida em cada uma das treze áreas desenvolvidas e todo o trabalho precedente
– suporte bibliográfico, entrevistas, participação em conferências e workshops. Na 2.ª parte, a
análise efectuada aos jornais nacionais e internacionais, através do modelo de estudo utilizado,
o Eye-Trac ® Research, permitiu avaliar os aspectos mais positivos e menos positivos de cada
publicação em consideração.
A escolha do Jornal de Notícias, foi resultado das conclusões obtidas após a análise efectuada
ao jornal. Os resultados concluíram que em algumas situações concretas existia necessidade de
mudança, como o facto de apresentar um modelo de primeira página repetitivo, em parte causado
pela dimensão do logotipo, eo facto de não ser atribuída a devida importância às fotografias, nos
conteúdos, nos enquadramentos, nas escalas e na qualidade de impressão. E conforme ficou
provado no Eye-Trac ® Research, as fotografias são um dos elementos mais importantes numa
publicação jornalística. Ficou também provado que os leitores gostam que o seu jornal, sempre que
possível, os surpreenda diariamente, oferecendo primeiras páginas inovadoras, o que poucas
vezes se verifica no Jornal de Notícias. Teve também peso na escolha a circunstância de ser uma
publicação da cidade do Porto, centenária, e que regista valores elevados de audiências (cerca de
um milhão de leitores por dia).
As alterações previstas para o projecto de redesign do Jornal de Notícias e as razões
subjacentes foram:
1. O logotipo
A dimensão excessiva do logotipo reduz em grande parte o espaço destinado à informação,
condicionando diariamente a paginação. Este facto tem resultado num modelo de paginação
repetitivo e numa distribuição tendencialmente horizontal dos elementos constituintes da página –
título principal e fotografia de destaque sobre a horizontal. No projecto gráfico de autoria de
Francisco Providência essa tendência foi sendo menos acentuada. No entanto, no anterior projecto,
da empresa Cases i Associats, essa característica era bastante vincada nas primeiras páginas do
jornal, principalmente nas situações em que no topo, sobre o logotipo, e no rodapé da página o
espaço estava destinado à publicidade (este exemplo é justificado numa sequência de quatro
imagens, na 2.ª parte da tese, durante a análise efectuada ao jornal).
Deste modo, o projecto gráfico proposto na 3.ª parte da tese propõe a alteração do logotipo para
uma forma de representação mais simples, ocupando menos superfície de página e simultanea mente
dando continuidade ao logotipo do jornal proposto desde o início da sua fundação, em 1888, até ao
final da década de noventa, com o redesign da empresa Cases i Associats, época em que surgiu com
a actual imagem. Esta proposta apresenta o nome do jornal escrito numa linha de texto em fonte
serifada, mantendo a cor azul, apenas variando na tonalidade. Trata-se de uma solução que permite
maior espaço de página para dispor a restante informação, contribuindo para uma maior versatilidade. 
2. A fotografia
De acordo com os resultados do  estudo Eye-Trac ® Research, as fotografias são o elemento
que  provou ter maior capacidade de reter a atenção inicial do leitor. Depois de captar a atenção do
leitor, é possível conduzi-lo ao longo da informação. A cores, ou a preto e branco, as fotografias têm
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esse poder, principalmente as de grande dimensão, preferencialmente as que apresentam um
conteúdo com forte apelo visual e são bem impressas. As fotografias junto de títulos provaram
aumentar a leitura destes.
Na opinião de Mario García1, na obra Pure Design, uma primeira página deve ser apelativa,
deve conter um Centro de Impacto Visual, que em 99% dos casos depende de uma imagem de
qualidade, devendo essa imagem ter a a capacidade de prender a atenção do leitor em cerca de
dez segundos.
No Jornal de Notícias, de um modo geral, as fotografias não apresentam a qualidade que se
desejaria, por vezes ao nível dos conteúdos e dos enquadramentos, ou pela falta de aposta em
fotografias de grande formato, fortes no  impacto visual, ou ainda pela falta de qualidade ao nível
da impressão.
3. A tipografia
O projecto gráfico que se encontrava em vigor no Jornal de Notícias, realizado pela empresa
Cases i Associats, caracterizava-se por uma homogeneidade tipográfica que não permitia os
necessários contrastes formais entre as diversas representações do texto – antetítulos, títulos, pós-
títulos, legendas, capitulares, número de página e de secção, todos apresentavam a mesma fonte
tipográfica para os representar, apenas com variações de estilo – regular, bold e black.
Segundo Mario García2, na obra Contemporary Newspaper Design, a combinação de fontes
tipográficas no design é como a orquestração de uma sinfonia, com trombones e violinos obtendo
diferentes ritmos e variações, umas vezes bold, outras vezes light.
O novo grafismo propõe a combinação entre duas fontes tipográficas, uma com serifas e outra
sem, estabelecendo o contraste e o ritmo necessários , adequando-se cada forma e estilo a cada
caso concreto.
4. Introdução de maiores manchas de cor e de espaços brancos
De acordo com os resultados do  estudo Eye-Trac ® Research, a utilização de cor em associação
com outros factores, como dimensão e colocação, provou ser uma excelente ferramenta do design,
permitindo captar a atenção inicial do leitor e em determinados casos funcionar como um incentivo
à leitura. Provou o estudo que, em primeiras páginas, uma caixa de cor colocada acima ou abaixo
do logotipo servindo de base à colocação de pequenos títulos, acompanhados de imagens, têm um
forte impacto visual e são lidas na totalidade por cerca de 78% dos leitores. Com base nestes
resultados, a proposta de redesign contempla uma barra de cor, cujo princípio assenta no descrito
anteriormente. O facto de o logotipo ter sido alterado, reduzindo consideravelmente o espaço
ocupado, permite a inserção de mais informação de leitura rápida, sobre a forma de pequenos
títulos. A utilização de caixas de cores suaves, como suporte para pequenas manchas de texto,
permite o destaque dessa informação e simultaneamente gerar contraste na página, rompendo com
a habitual homogeneidade tonal.
Uma das formas de aumentar os espaços brancos foi a escolha de nova tipografia, mais
elegante e menos densa.
1 Garcia, Mario, Pure Design, Miller Media, St. Petersburg Florida, 2002, p.  162
5 Garcia, Mario, Contemporary Newspaper Design, The Poynter Institute for Media Studies. Prentice Hall, 1993, p.  73
367
5. Simplificação
A 9 de Janeiro de 2006, no Diário de Notícias, a propósito do projecto de redesign que o jornal
acabava de realizar, o autor do projecto, Henrique Cayatte, referia a importância da legibilidade e
clareza na leitura, referindo que, em informação, menos é muitas vezes sinónimo de mais. Por essa
razão, procurou evitar o adorno em favor da depuração. Do mesmo modo, a proposta de redesign
do Jornal de Notícias pretende a simplificação na apresentação da informação, destacando apenas
o essencial, com o objectivo de facilitar a leitura e a compreensão da notícia. No projecto de
redesign do Jornal de Notícias efectuado em 2006, pelo designer Francisco Providência, verificou-
-se um avanço nesse sentido, uma vez que foram reduzidas as espessuras dos filetes separadores,
que marcavam demasiado o jornal com uma densa mancha negra; foram introduzidos alguns
espaços brancosw, nomeadamente nos cabeçalhos; foram ainda substituídas as caixas cinzentas
que serviam de suporte a pequenas manchas de texto. Porém, na opinião de Francisco
Providência, havia muito mais a fazer e se, por um lado, a própria administração do periódico lhe
tinha proposto aligeirar o jornal, reduzindo-lhe a densa mancha negra que o caracterizava, por outro
lado, a própria empresa criou grandes entraves às propostas que foram efectuadas nesse sentido.
Para além dos aspectos anteriormente referidos, é fundamental, no valor gráfica de um jornal,
a qualidade do papel e de impressão. Um papel de qualidade confere ao jornal três vantagens –
maior qualidade de impressão e consecutivamente maior facilidade de leitura e maior prazer
sensorial. O Jornal de Notícias, ao longo dos últimos projectos gráficos, não tem aproveitado esta
característica do papel e da impressão como uma mais-valia para a publicação; no entanto, deveria
fazê-lo em edições futuras.
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Em Portugal, como no resto do mundo de forma generalizada, a imprensa escrita paga
atravessa um período de crise. Para tal têm contribuído a televisão, com os seus múltiplos canais,
a rádio e a Internet, que oferecem informação de forma gratuita e em tempo real, e os jornais
gratuitos, que encontraram grande aceitação por parte de uma camada social específica. Este
período de crise está a pôr em questão o actual modelo de jornais. Porém, enquanto se mantém
este modelo, aposta-se em projectos de redesign, na expectativa de resultados mais eficazes.
Nas últimas duas décadas foram inúmeros os factores que contribuíram para uma evolução qua-
litativa no design gráfico dos jornais diários portugueses. Em 1984, o aparecimento dos primeiros
Macintosh, o recurso a softwares específicos de paginação, de ilustração e de tratamento de
imagem e a criação de fontes tipográficas permitiram maior qualidade no produto final, maior econo-
mia de tempo e meios e consequentemente maior versatilidade na apresentação visual das pági-
nas. Tiveram também grande importância os cursos de Design e Fotografia, com capacidade para
formar anualmente jovens com conhecimento capaz de assegurar um trabalho de qualidade e com
criatividade. A Guerra do Golfo, os ataques do 11 de Setembro, do 11 de Março e os atentados
bombistas em Londres foram poderosas alavancas para a criação de páginas mais arrojadas e mais
criativas. A partir deste período, a fotografia e a infografia tiveram um papel preponderante na qual-
idade e enriquecimento do conteúdo informativo. O aparecimento de empresas (internacionais) e
profissionais especializados no design e redesign de publicações periódicas e a necessidade dos
jornais reverem constantemente a apresentação visual das suas publicações, face à quebra nas
vendas e na circulação e ao desinteresse dos jovens, permitiram também, a partir dos anos 90, uma
permanente actualização gráfica na imprensa escrita. Destaque para os jornais Público, Diário de
Notícias e Jornal de Notícias.
Em Portugal, desde a década de 90 que os jornais diários generalistas têm vindo a actualizar
as suas publicações, tornando-as em produtos melhores e mais ajustados às necessidades dos
leitores. A 5 de Março de 1990 surge o Público, com um projecto inovador. Uma nova organização
do espaço, mais clara e definida, da tipografia à fotografia, ilustração e cartune, todos os
elementos eram distribuídos na página com o rigor aliado à criatividade, mas acima de tudo com
eficácia informativa. Em 2001 e novamente em 2007, o Público revê a apresentação gráfica das
suas páginas, procurando valorizar a apresentação do conteúdo informativo. Em 1992, o Jornal de
Notícias realiza o seu primeiro grande redesign, informatizando o jornal e revendo toda a
organização do espaço – do logotipo à tipografia, imagem e cor –, ferecendo ao leitor um produto
melhor, mais organizado, mais fácil de ler e mais apelativo. Desde essa data, novos desafios foram
propostos para a apresentação gráfica do jornal: em 1998, em 2003 e em 2006. Também em 1992,
o Diário de Notícias apresenta um novo projecto gráfico, redefinindo a apresentação da
publicação, seguindo-se um novo projecto em 1995 e nos anos de 1997, 2003, 2004, 2005, 2006
e 2007.
Os projectos de redesign são fundamentais para assegurarem a qualidade e actualidade dos
produtos e, conforme foi referido, em Portuga, desde o início dos anos 90, a imprensa escrita
sofreu uma grande evolução na apresentação gráfica dos conteúdos editoriais. As páginas
passaram a ter uma nova organização do espaço, onde a ordem e a clareza na apresentação da
informação resultaram em maior facilidade de leitura. A tipografia, a imagem e a cor passaram a
assumir uma importância que anteriormente não tinham. Paradoxalmente, nos últimos anos, face
CONSIDERAÇÕES FINAIS
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à crise instalada e à dificuldade de reverter a actual situação, alguns jornais têm vindo a recorrer
cada vez mais a novos projectos de redesign, pondo continuamente em causa o grafismo das suas
publicações. Rever o design gráfico de uma publicação jornalística numa determinada fase,
avaliando todos os aspectos de forma a potenciar o conteúdo informativo, é sempre uma decisão
que beneficiará a publicação. Porém, as mudanças sistemáticas podem ter efeito inverso pela
instabilidade que poderão transmitir e pelo tempo que o leitor necessita para se adaptar à
mudança e se identificar com a nova imagem do jornal. É o caso concreto do Diário de Notícias,
cujas mudanças têm sido notórias e sucessivas. Mudanças anuais de tipografia, reajustes do
logotipo, da paleta de cores e da distribuição da informação podem pôr continuamente em questão
a qualidade do grafismo do jornal. Entre 2003 e 2007, conforme foi anteriormente referido, o Diário
de Notícias apresentou anualmente aos leitores um novo grafismo.
No entanto, pequenas alterações, introduzidas de forma gradual, podem valorizar e actualizar
uma publicação. Como no caso concreto do jornal Público, que desde o seu início, em 1990, até
ao primeiro redesign, em 2001, foi introduzindo ligeiras mas sucessivas alterações que foram
melhorando e actualizando a publicação.
A análise efectuada ao design gráfico dos jornais diários portugueses leva-nos a considerar que o
Público, desde o seu início, em 1990, tem tido um percurso gráfico evolutivo e coerente. Aliadas à
qualidade fotográfica, a versatilidade e a criatividade são duas fortes componentes do jornal que o têm
acompanhado desde as primeiras edições até hoje. Entre 1990, data de início do jornal, até ao
redesign de 2007, as alterações gráficas foram sendo introduzidas de forma progressiva. Porém, o
mais recente projecto de redesign, realizado em 2007 pelo designer Mark Porter, rompeu com
algumas características fortes do jornal, nomeadamente o logotipo e a tipografia. De acordo com o
autor, se o jornal fosse centenário o projecto teria sido pensado tendo em linha de conta esse aspecto.
No entanto, o facto de o Público ter apenas 17 anos de existência permitiu-lhe alguma flexibilidade na
mudança. Esta é a opinião do autor, com a qual não deixamos de concordar; contudo, a tipografia
anteriormente utilizada era um elemento que caracterizava o jornal e que o distinguia seguramente de
todos. Hoje, se o logotipo não estiver em evidência, a identificação não será tão imediata e isto não
se prende com o facto de o leitor ainda não ter tido tempo suficiente para que esse reconhecimento
fosse imediato, mas muito mais com as características da tipografia. No projecto anterior, as fontes
com e sem serifas, de bastão alto e condensado, respectivamente de cor preta e vermelha, atribuiam
ao jornal uma característica única que actualmente não possui de forma tão marcante (figs.280 a 293).
Contudo, este novo design valorizou o jornal noutros aspectos, atribuindo-lhe mais imagens, mas
acima de tudo mais cor, uma vez que no anterior grafismo a cor era atribuída praticamente à primeira
e última páginas. Conforme foi referido ao longo do corpo da tese, de acordo com o estudo Eye-Trac
® Research, realizado pelo Poynter Institute for Media Studies, acerca de como o leitor precorre as
páginas de um jornal e do efeito da cor em publicações jornalisticas, a cor, em sinergia com outros
factores, como a dimensão e a colocação, mostrou ser um elemento importante, capaz de captar a
atenção inicial do leitor e conduzi-lo ao longo da informação. Também as imagens provaram, neste
estudo, ser o elemento mais observado pelo leitor no primeiro contacto com as páginas de um jornal,
principalmente as de grande formato, fortes em informação e preferencialmente bem impressas.
Quanto aos títulos e às notícias breves colocadas no topo da primeira página, mostraram não só ter
um forte impacto visual, como serem lidas na sua totalidade pela maioria dos leitores, principalmente
as que são acompanhadas de imagens e de cor. No anterior grafismo estes títulos eram distribuídos
ao longo da primeira ou última coluna; actualmente são colocados no topo da página ao longo de uma
faixa horizontal, com cor e imagens, o que nos faz acreditar que no actual grafismo esta solução
estará mais de acordo com as preferências do leitor.
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FIG. 283 PÚBLICO
Primeira página do ano de 1996
FIG. 284 PÚBLICO
Primeira página do ano de 1999
FIG. 282 PÚBLICO
Primeira página do ano de 1995
FIG. 280 PÚBLICO
Primeira página do ano de 1990,
primeiro ano de existência do jornal
FIG. 281 PÚBLICO
Primeira página do ano de 1992
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FIG. 285 PÚBLICO
Primeira página do ano de 2001
Após o primeiro redesign
FIG. 288 PÚBLICO
Primeira página do ano de  2006
FIG. 286 PÚBLICO
Primeira página do ano de 2005
FIG. 287 PÚBLICO
Primeira página do ano de 2005
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FIG. 289 PÚBLICO
Primeira página após o redesign realizado
por Mark Porter no ano de 2007
FIG. 290 PÚBLICO
Primeira página após o redesign realizado
por Mark Porter no ano de 2007
FIG. 291 PÚBLICO
Primeira página após o redesign realizado
por Mark Porter no ano de 2007
FIG. 292 PÚBLICO
Primeira página após o redesign realizado
por Mark Porter no ano de 2007
FIG. 293 PÚBLICO
Primeira página após o redesign realizado
por Mark Porter no ano de 2007
FIG. 294 PÚBLICO
Primeira página após o redesign realizado
por Mark Porter no ano de 2007
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O Diário de Notícias, nas suas múltiplas versões gráficas, tem apresentado sempre o conteúdo
de forma eficaz. Nas situações analisadas nos anos de 2003, 2004 e 2005, os projectos gráficos
eram de autoria da empresa Cases i Associats – uma sólida estrutura modular orientava os
elementos, distribuindo-os de acordo com um sistema hierárquico capaz de orientar o percurso do
leitor ao longo das páginas. A tipografia permitia uma leitura agradável e com variações de estilo
e escala adaptada a cada ca so concreto, mantendo uma relação de harmonia com o conjunto. Ao
nível da fotografia, as páginas do Diário de Notícias habitualmente apresentavam qualidade
fotográfica, no conteúdo e nos enquadramentos. Eram frequentes as fotografias de grande formato
funcionando como foco visual, contrastando com outras de dimensão inferior. As diferentes
orientações e colocações eram outro factor que contribuia para criar ritmo ao longo das páginas.
Os títulos de grande formato contrastavam com outros de formato inferior, estabelecendo os
diferentes graus de importância ao longo das páginas e orientando o leitor. Em termos de
apresentação da informação, o Diário de Notícias é um jornal que tem vindo a proporcionar uma
agradável leitura e um fácil percurso ao longo das páginas; no entanto, denota-se uma certa falta
de versatilidade, principalmente na primeira página.
Em 2006 o Diário de Notícias apresenta um novo projecto gráfico desta vez realizado pelo
designer português Henrique Cayatte – o logotipo é redimensionado, tornando-se mais pequeno,
a primeira página torna-se mais versátil e informativa, as manchas de texto dão lugar a mais
notícias breves e sob o logotipo, ao longo de uma faixa horizontal, distribuem-se vários pequenos
títulos, por vezes acompanhados por imagens. A cor passa a fazer parte da tipografia dos títulos,
ou antetítulos de escala reduzida. No interior, as páginas revestem-se de mais cor, maior número
de fotografias, maior versatilidade na apresentação dos blocos de informação, através do recurso
a títulos, pós-títulos, entretítulos e capitulares. As páginas de desporto apresentam mais cor, mais
imagens e maior contraste tipográfico. A maior quantidade de espaços brancos é outra das
características deste projecto gráfico, bem como a qualidade fotográfica, a qualidade do papel e
de impressão.
No entanto, realizada em 2007, a adaptação gráfica (nome designado pelo seu autor e director
de Arte do jornal, Paulo Freitas) foi em alguns aspectos um retrocesso relativamente ao grafismo
anterior de 2006, autoria de Henrique Cayatte, e mesmo aos anteriores grafismos realizados pela
empresa catalã Cases i Associats – a qualidade do papel nos anteriores projectos era superior;
actualmente, o facto de a folha ser mais fina faz com que frequentemente a tinta transpareça para
a página anterior, dificultando em diversas situações a leitura dos textos. As primeiras páginas e as
páginas interiores tornaram-se mais congestionadas, não sendo razão para esta alteração o
aumento de informação por página, mas o aumento da escala do logotipo, a maior dimensão dos
títulos, a fonte ter passado a ter um estilo mais forte pelo aumento da espessura dos bastões, as
capitulares existentes anteriormente não fazerem parte do actual projecto e a introdução de caixas
de texto com cores fortes, como o vermelho-escuro, castanho-claro ou azul. Todas estas alterações
contribuíram, da primeira à última página, para uma redução dos espaços brancos e para páginas
mais congestionadas. No anterior projecto, o maior número de espaços brancos também
contribuíam para uma leitura mais fácil e mais agradável. Quanto às páginas de desporto têm no
actual projecto menos cor e quando existem tabelas classificativas com cor a tonalidade é bastante
intensa, o que não facilita a compreensão da informação. De um modo geral, as fotografias
apresentavam no anterior grafismo maior qualidade nos conteúdos, nos enquadramentos e na
impressão. O caderno de economia deixou de ter páginas de cor laranja, sendo todas as páginas
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iguais. Esta mudança gráfica a que o Diário de Notícias foi sujeito em 2007, serve para certificar a
afirmação anteriormente proferida de que os projectos de redesign, são fundamentais num
determinado momento que ateste necessidade, caso contrário as sucessivas alterações poderão
ser prejudiciais à publicação. Ainda que o autor Paulo Freitas não designe por projecto de redesign
a actual imagem do jornal, afirmando ser apenas uma adaptação tornando o grafismo mais eficaz,
as mudanças relativamente ao projecto gráfico de Henrique Cayatte foram drásticas. Ainda que o
logotipo fosse apenas redimensionado e as fontes de autoria do português Mário Feliciano se
mantivessem, o conceito gráfico do jornal foi totalmente alterado, conferindo ao jornal uma imagem
inteiramente nova.
Quanto ao Jornal de Notícias, enquanto projecto gráfico realizado pela empresa de
consultadoria Cases i Associats, trata-se de uma publicação que oferece ao leitor um acesso fácil
à informação. No entanto, a primeira página apresenta um modelo repetitivo de edição para edição
e a falta de criatividade é um dos aspectos que não beneficiam o jornal. A tipografia não é
explorada de forma a valorizar a informação escrita, pela falta de contrastes entre formas e estilos,
e a uniformidade gerada não valoriza a apresentação gráfica. Também a fotografia não é um
elemento cuja qualidade e valor pontencie a informação, apresentando pouca expressão da
primeira página, às páginas interiores (figs. 295 a 298 ).
Tudo isto pode parecer um contracenso, pelo facto de o jornal ter sido em 2004 destinguido na
sexta edição da European Newspaper Award, com sete prémios de design atribuídos às suas
primeiras páginas (projecto de redesign realizado em 2003, pela empresa de consultadoria Cases
i Associats). No entanto, as páginas nomeadas não reflectem o Jornal de Notícias no seu dia-a-
-dia. A criatividade das páginas de que o jornal foi alvo de distinção não está diariamente patente
no jornal, bem como as imagens de grande formato, visivelmente expostas nas primeiras páginas
nomeadas, não são um dos recursos na paginação do jornal (figs. 299 a 303).
No ano de 2006, o Jornal de Notícias realiza um novo projecto de redesign de autoria do
designer portuense Francisco Providência. Não se verificaram neste projecto mudanças drásticas,
porém, as páginas congestionadas de informação deram lugar a páginas com maior número de
espaços brancos, maiores entradas de texto, maior contraste tipográfico, redução da mancha
escura, característica do projecto anterior, provocada pelos espessos filetes separadores, pela
forma robusta da tipografia e pela falta de espaços brancos. O facto de o logotipo não ter sido
alterado não permitiu a mudança desejada na primeira página, rompendo com o modelo repetitivo,
conferindo maior espaço de página e maior versatilidade. No entanto e de um modo geral, as
alterações proporcionaram ao jornal uma paginação mais organizada e mais fácil de ler. A primeira
e última colunas da primeira página, no anterior projecto ocupadas por notícias breves, deixaram
de existir permitindo alguma mudança na distribuição dos elementos e maior impacto atribuído à
fotografia mais importante. De acordo com o autor, este não foi um projecto fácil, uma vez que foi
cercado de condicionalismos vindos da direcção e da administração do jornal. Havia na sua
opinião mais a fazer, nomeadamente, a alteração do logotipo, no entanto isso não lhe foi permitido.
O Correio da Manhã apresenta várias deficiências ao nível da apresentação e organização do
conteúdo. Verifica-se tanto na primeira página como nas páginas interiores a falta de uma
estrutura modular capaz de distribuir os elementos de forma clara, tornando fácil o acesso e a
compreensão da informação. A falta de espaços brancos, a falta de hierarquias, a ausência de
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FIG. 295 JORNAL DE NOTÍCIAS
Primeira página 
FIG. 296 JORNAL DE NOTÍCIAS
Primeira página 
FIG. 297 JORNAL DE NOTÍCIAS
Primeira página 
FIG. 298 JORNAL DE NOTÍCIAS
Primeira página 
contraste tipográfico e o excesso de cor sem critério são um conjunto de factores que torna este
jornal diário num produto cuja necessidade de repensar o grafismo se torna urgente.
Principalmente quando se trata de uma das publicações que atingem um dos maiores índices de
vendas no país. 
De um modo generalizado, o jornal 24 Horas revela grandes deficiências na apresentação
visual da informação. A falta de critérios e o excesso de informação, aliados à falta de espaços
brancos, ao excesso de cor, às sobreposições de texto, imagens e caixas de cores diversas, não
contribuem para uma apreensão fácil da informação.
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FIG. 299 JORNAL DE NOTÍCIAS
Primeira página distinguida na sexta edição
da European Newspaper Award 2004
Projecto de redesign realizado em 2003 pela
empresa de consultadoria Cases i Associats.
FIG. 300 JORNAL DE NOTÍCIAS
Primeira página distinguida na sexta edição
da European Newspaper Award 2004
Projecto de redesign realizado em 2003 pela
empresa de consultadoria Cases i Associats.
FIG. 302 JORNAL DE NOTÍCIAS
Primeira página distinguida na sexta edição
da European Newspaper Award 2004
Projecto de redesign realizado em 2003 pela
empresa de consultadoria Cases i Associats.
FIG. 303 JORNAL DE NOTÍCIAS
Primeira página distinguida na sexta edição
da European Newspaper Award 2004
Projecto de redesign realizado em 2003 pela
empresa de consultadoria Cases i Associats.
FIG. 301 JORNAL DE NOTÍCIAS
Primeira página distinguida na sexta edição
da European Newspaper Award 2004
Projecto de redesign realizado em 2003 pela
empresa de consultadoria Cases i Associats.
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O estudo realizado sobre o design gráfico das publicações diárias e generalistas em Portugal
leva-nos a considerar que os cinco jornais analisados se distribuem em três grupos distintos
relativamente à qualidade gráfica com que apresentam as suas publicações. No primeiro grupo, e
de forma destacada, encontra-se o jornal Público; no segundo grupo o Diário de Notícias e o
Jornal de Notícias; no terceiro grupo e em simultâneo o Correio da Manhã e o 24 Horas. Leva-nos
ainda a considerar que, relativamente aos jornais nacionais e internacionais de características
similares, também eles diários e generalistas, o Público se encontra entre os melhores na
apresentação visual das suas páginas, pelas características atrás enumeradas. Não obstante o
facto de o Público se destacar do Diário de Notícias e do Jornal de Notícias, pela versatilidade,
criatividade, qualidade fotográfica e estilo próprio, o Diário de Notícias e o Jornal de Notícias são
duas publicações que também reúnem qualidades ao nível da apresentação visual da informação
e que comparativamente com outras publicações nacionais e estrangeiras, se destacam, quer pela
coerência da primeira à última página, quer pela eficácia na apresentação do conteúdo
informativo.
Nas últimas décadas, de um modo generalizado, a Europa e a América Latina têm evoluído
bastante no design gráfico das publicações jornalísticas, tendo sido alvo de sucessivas
nomeações por parte da Society for News Design. Destacam-se Portugal, Espanha, Alemanha,
Reino Unido, Polónia e Suécia. Na análise que realizámos aos jornais diários estrangeiros,
verificou-se que nos jornais norte-americanos existe grande qualidade fotográfica e, em alguns
casos, na infografia, como no caso concreto do The New York Times; no entanto, uma grande
disparidade entre a qualidade da primeira página do jornal e dos diversos cadernos, relativamente
às páginas interiores. A primeira página é bastante mais organizada e apelativa do que as páginas
interiores, onde ainda se denota excesso de texto, pouca cor, grande interferência da publicidade
no texto, títulos demasiado extensos e pequenos em escala.
Numa edição da revista da Society for News Design de Abril de 2004, podia ler-se na capa:
“O melhor design de jornais não se encontra nos EUA”. De facto, os cinco vencedores do ano de
2003 do Worldʼs Best-Designed Newspapers, não são americanos nem canadianos. Se recuarmos
aos cinco últimos anos, verificamos que apenas três jornais americanos foram vencedores: The
Hartford Courant, do estado de Connecticut, no ano de 2000; em 2001, San Jose Mercury News,
de San Jose, no estado da Califórnia; e The Virginian Pilot, do estado da Virgínia. O mesmo
acontece com os jornais canadianos: nos últimos cinco anos, apenas o Le Devoir e o National Post
foram vencedores deste prémio, no ano 2000. Mais importante se tornam os resultados sabendo
que, dos 2614 membros da SND, 80% são americanos. Porém, de 1994 a 1998 metade ou mais
de metade dos vencedores foram jornais americanos e canadianos, o que nos leva a pensar que
os jornais europeus sofreram grandes transformações na imagem gráfica durante os últimos anos.
Após este estudo, os dados têm-se mantido similares, continuando a existir uma forte componente
de vencedores europeus (quadro IV).
Portugal tem sido alvo de vários prémios de reconhecimento especial do júri, pela qualidade na
apresentação gráfica das suas páginas, ilustração e criatividade, não só pela Society for News
Design, como pela European Newspaper Awards. Na verdade, o Público, o Diário de Notícias e o
Jornal de Notícias são três jornais diários e generalistas que, da primeira à última página,
apresentam o conteúdo de forma coerente, fácil no acesso à informação e fácil na leitura. No
entanto, conforme foi atrás referido, o grande destaque vai para o jornal Público, pelas
características que reúne e que o tornam entre um dos melhores, não só a nível nacional, mas
também internacional – clareza na apresentação da informação associada ao rigor, versatilidade e
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criatividade; a importância atribuída ao texto, à imagem e à relação que se estabelece entre ambos,
as escalas e colocação criteriosa dos elementos e a cor fazem desta publicação um produto actual
e de elevada qualidade gráfica. A nível internacional, existem publicações que se destacam
claramente pela qualidade da imagem e pela fotografia, como o caso do Los Angeles Times e do
San Francisco Chronicle; pela infografia, como o New York Times e o El Mundo; pela facilidade de
leitura, equilíbrio e conjugação tipográfica, como o El Mundo; pela qualidade na apresentação da
primeira página, pela versatilidade, pela forma apelativa e fácil de ler do Boston Globe e do San
Francisco Chronicle; e pela criatividade da primeira página no Correio Braziliense. No entanto, de
todos os jornais analisados ao longo da tese e de outros que fui observando e comparando com os
jornais generalistas portugueses, como alguns ingleses, italianos, franceses e gregos, o Público é
um jornal diário que tem a característica de reunir simultaneamente várias qualidades do ponto de
vista gráfico. É um jornal bastante equilibrado e coerente, da primeira página às páginas interiores,
dos cadernos à revista e aos suplementos, característica que dificilmente se encontra num jornal.
Referimo-nos tanto ao actual grafismo, como aos anteriores. Apesar de a tipografia ter perdido o
carisma que estabelecia a diferença e tão bem caracterizava o jornal, houve outros aspectos que o
valorizaram e outros ainda que se mantiveram com qualidade, como já foi descrito em páginas
anteriores: valorizaram-no a primeira página mais versátil, mais apelativa, cujo conceito está de
acordo com os resultados obtidos no estudo Eye-Trac ® Research, e,nas páginas interiores, o
recurso à cor como complemento da informação. Mantiveram-se a facilidade de leitura, a qualidade
fotográfica, a criatividade e o estilo próprio que o distingue relativamente aos restantes jornais
concorrentes. Javier Errea, presidente da Society for News Design em Espanha, referiu ao jornal
Expresso, aquando do ñh02, congresso anual sobre o melhor jornalismo visual ibérico: 
Atrevo-me a dizer que vejo em alguns dos vossos jornais uma sensibilidade gráfica superior à
espanhola. (...) A imprensa espanhola é muito mais rígida e previsível, não arrisca sobretudo na
primeira página. (...) talvez haja alguma diferença quanto à infografia. Mas boa infografia só poucos
jornais espanhóis a fazem.1
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De facto, em Portugal, a imprensa generalista diária deve investir na infografia e na ilustração,
áreas que revelam escassa formação e consequentemente pouca qualidade. Actualmente recorre-
se à infografia e à ilustração, através dos bancos de imagem ou das agências noticiosas como a
Reuters, a API, a FrancePress, a Graphic News, a NewsCom, etc. Os responsáveis dos jornais
devem apostar na formação de profissionais nestas áreas, para posterior implementação de depar-
tamentos próprios. Os recursos à ilustração e infografia oferecem um valioso contributo à com-
preensão dos conteúdos informativos. Em primeiro lugar, enriquecem a informação, funcionando
como um complemento e contribuindo para a redução de extensas manchas de texto. Em segun-
do lugar, tendo em conta os dados revelados pelo Eye-Trac ® Research, as imagens, com especial
destaque para a ilustração, são o elemento que revelou maior atenção por parte do leitor num
primeiro contacto com as páginas de um jornal. Em terceiro lugar, a sua utilização personaliza as
publicações, pelas características de cada ilustrador ou infografista. Relativamente à ilustração, o
Público destaca-se do Diário de Notícias. Isto porque o primeiro habituou-nos durante um período
de tempo às ilustrações de Cristina Sampaio e mais tarde de João Fazenda, André Carrilho e Ivone
Ralha, devendo num entanto tornar-se mais assídua a sua utilização. Também os jornais The New
York Times e o El Mundo nos habituaram à grande qualidade e estilo próprio da infografia que uti-
lizam nas suas páginas, com as quais foram alvo de inúmeros prémios de reconhecimento pelas
qualidades gráfica e informativa. Se aquilo que se espera dos jornais é que também a ilustração e
a infografia contribuam para a sua identidade, a criação de departamentos dentro do jornal assegu-
ra a continuidade de um produto com determinadas características, ao invés do recurso a estes
profissionais de formas esporádica.
O projecto de redesign do Jornal de Notícias, proposto para a 3.ª parte da tese, pretendeu ser
o reflexo das informações e conclusões obtidas na 1.ª e 2.ª parte. Na 1.ª parte pela informação
adquirida em cada um dos treze temas desenvolvidos e todo o trabalho precedente – suporte
bibliográfico, entrevistas, participação em conferências e workshops. Na 2.ª parte, pela análise
efectuada aos jornais nacionais e internacionais, através do modelo de análise Eye-Trac ®
Research, que permitiu avaliar os aspectos mais positivos e menos positivos em cada publicação
estudada.
A escolha do Jornal de Notícias foi consequência das conclusões obtidas após a análise
efectuada ao jornal. Os resultados concluíram que em situações concretas se verificava uma
necessidade de mudança, como no caso de apresentar um modelo de primeira página repetitivo,
em parte causado pela dimensão do logotipo, e de não ser atribuída a devida importância às
fotografias, nos conteúdos, nos enquadramentos, nas escalas e na qualidade de impressão. E
conforme ficou provado no Eye-Trac ® Research, as fotografias são um dos elementos mais
importantes numa publicação jornalística. Ficou também provado que os leitores gostam que o seu
jornal, sempre que possível, os surpreenda diariamente, oferecendo primeiras páginas inovadoras,
o que poucas vezes se verifica no Jornal de Notícias. Teve também peso na escolha o facto de ser
uma publicação da cidade do Porto, centenária, e que regista valores elevados de audiências (cerca
de um milhão de leitores por dia). As alterações sugeridas no projecto de redesign do Jornal de
Notícias tiveram como suporte as razões já expressas no ponto 3.2 (págs. 371 a 373) deste trabalho
(figs. 304 a 309).
A tipografia e as imagens apresentadas neste projecto gráfico para o Jornal de Notícias não são
por excelência as melhores, como poderiam ser numa situação real, o que faria certamente a difer-
ença; no entanto, dentro das disponíveis, foram consideradas as mais apropriadas.
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Constatamos que no nosso país, desde a década de 90, os jornais diários generalistas têm
vindo a actualizar as suas publicações, tornando-as em produtos melhores e mais ajustados às
necessidades dos leitores. E ainda que os projectos de redesign são fundamentais para assegu -
rarem a qualidade e actualidade dos produtos. Conforme foi referido, em Portugal, desde o início
dos anos 90, a imprensa escrita sofreu uma grande evolução na apresentação gráfica dos
conteúdos editoriais. As páginas passaram a ter uma nova organização do espaço, onde a ordem
e a clareza na apresentação da informação resultaram em maior facilidade de leitura e a tipografia,
a imagem e a cor passaram a assumir uma importância que anteriormente não tinham. No entanto,
conforme foi anteriormente referenciado, em Portugal como no resto do mundo, de forma
generalizada, a imprensa escrita paga atravessa um período de crise.
Um estudo realizado pela Obercom – Observatório da Comunicação, intitulado A Internet em
Portugal (2003-2007), revelava:
A utilização da Internet tem vindo a crescer, dado o aumento relativo de utilizadores ocorrido entre
os anos de 2003 e 2006, mais especificamente de 29% para 35,7%, representando uma taxa de
crescimento de 23%. Entre o total da amostra, uma maioria de 75,1% dos inquiridos não lê jornais
através da Internet, enquanto que 21,8% assume fazê-lo.2
Entre os dias 8 e 11 de Junho de 2003, realizou-se em Dublin o 56.º Congresso da Associação
Mundial de Jornais 3 (WAN na sigla em inglês), tendo alguns dos resultados sido divulgados pela
mesma associação, referindo que os jornais de todo o mundo enfrentam quebras nas vendas e nas
receitas publicitárias e que nos EUA, em 1967, 71% dos jovens com idades compreendidas entre
os 18 e os 24 anos liam pelo menos um jornal diário por dia e em 2001 esse valor teve uma quebra
substancial, atingindo apenas os 39%. Este foi apenas um dos problemas utilizados nesta
conferência para ilustrar a dificuldade que os jornais estão a atravessar em captar leitores jovens.
Uma das conclusões a que se chegou foi a necessidade de redefinir os conteúdos em função dos
leitores, visando uma maior aproximação. Ficou ainda ficado provado que a maioria dos diários,
sobretudo dos países desenvolvidos, está a envelhecer com os seus leitores, não conseguindo
acompanhar as novas gerações. Havendo vários motivos para esse facto, desde a televisão, com
cerca de 100 canais por cabo, actualmente com uma qualidade de imagem bastante superior
àquela que tinha inicialmente, aos vídeos, aos videogames, à concorrência da Internet, onde já
existem jornais, até aos jornais gratuitos, surgidos nos anos 90, feitos para serem consumidos no
tempo de uma viagem de Metro, mas que em muitas metrópoles do mundo parecem satisfazer as
necessidades imediatas do público mais jovem. Alguns dos presentes na conferência defenderam
que os jornais gratuitos poderiam contribuir para criar hábitos de leitura entre as camadas mais
jovens, outros, olhando para o crescimento global de 55% nos últimos cinco anos, mostraram-se
especialmente preocupados. De acordo com Juan António Giner, do grupo de consultores
Innovation, é necessário inventar novas formas de chegar aos leitores, de perceber o que eles
querem e de lhes prestar um verdadeiro serviço.
Mario García defende a ideia de que os jornais, em 2020, serão um produto com uma inevitável
maior proximidade aos meios de informação multimédia, referindo:
De dimensão menor, serão impressos em papel. O design dos jornais e revistas tenderá a aproximar-
se mais de um estilo minimalista. As páginas serão menos congestionadas de informação, mais
2 http://www.obercom.pt/client/?newsId=428&fileName=relatorio_internet_novo.pdf, acedido em 12 de Junho de 2003
3 http://www.wan-press.org/rubrique339.htm, acedido a 15 de Junho de 2003
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organizadas em termos de conteúdo, com mais espaços em branco, com menos quantidade de fotos,
mas de maior dimensão. Haverá uma tendência para as fontes sem serifas, precisamente pela estreita
relação com a Internet. Os textos serão acompanhados dos sites da Internet onde o leitor poderá
complementar a sua informação. A proximidade à Internet estará também presente nos conselhos de
navegação, facilitando a busca de informação. A cor é a grande influência da Internet nos jornais. A
Internet descobriu a cor como um elemento funcional, com a qual é possível mover o olhar do leitor de
um lado para o outro e os jornais têm a algum tempo e com sucesso, vindo a praticar o mesmo. Os
projectos de redesign de hoje, começam por procurar definir de que forma soluções aplicadas na Internet
podem vir a ser incorporadas nas páginas dos jornais.
O futuro dos jornais depende da habilidade em abraçar os novos sistemas dos media. Numa
constante actualidade e capacidade de adaptação às mudanças, os jornais no futuro terão uma função
de complementaridade relativamente aos restantes meios de comunicação. Os leitores do futuro, serão
leitores no écran e no papel.4
Numa entrevista realizada pelo jornal brasileiro O Povo, a 21 de Maio de 2007, Rodrigo Fino, designer
argentino e responsável pela empresa de consultadoria García.Media na America Latina, responsável pelo
redesign daquele jornal no ano de 2007, referia:  
Hoje o cidadão tem o poder de escolher a plataforma de informação, hoje o jornal, amanhã a
Internet e depois a televisão. O importante hoje é ter a informação de qualidade. Gosto de usar como
exemplo o fenómeno Harry Potter — crianças de nove anos lêem livros de 700 páginas em poucos
dias, antes ou após terem visto o filme. Trata-se de um fenómeno interessante para quem diz que o
leitor tem preguiça de ler textos longos. Neste caso, a literatura está para o cinema assim como a
Internet está para os jornais, numa relação de complementaridade. A tendência mundial é ler notícias
curtas na Internet e no dia seguinte aprofundar o assunto no jornal impresso.5
De acordo com Mario García e Rodrigo Fino, no futuro os jornais terão uma função de
complementaridade relativamente aos restantes meios de comunicação e o público será leitor no ecrã
e no papel. Do mesmo modo, o design nos jornais terá que se adaptar aos diferentes suportes de
comunicação, no papel e no ecrã, e os designers terão que encontrar novas formas de potenciar o
conteúdo e de establecer graficamente meios eficazes de ligação entre as duas plataformas de
informação. O design terá cada vez mais uma função preponderante na apresentação visual da
informação, qualquer que seja o suporte. Haverá uma tendência crescente para que o público seja mais
informado e consequentemente mais exigente, no entanto o tempo disponível será cada vez mais
dividido por múltiplas ofertas de informação por que terá de optar. As escolhas serão resultado da
identificação do leitor com os conteúdos e sua apresentação visual, pela facilidade na procura da
informação, pela facilidade de leitura, pela facilidade de compreensão e ainda pelo apelo visual. Estes
factores impõem-se para os jornais em suporte de papel como para os jornais online e mantêm-se
constantes ao longo do tempo as diferenças estabelecem-se na forma como se pode tornar o produto
mais legível, em papel ou em suporte online, ou torná-lo mais fácil de procurar ou de ser mais apelativo
em cada um dos suportes. A tarefa do designer será sempre a de procurar soluções eficazes para cada
caso concreto e nesse sentido estudos como o Eye-Trac ® Research realizado pelo Poynter Institute for
Media Research serão sempre fontes de informação fundamentais para dar a conhecer as preferências
do leitor ao longo do tempo. Jornalistas, designers, fotógrafos e todos aqueles que dirigem os jornais
deverão cada vez mais estabelecer pontes eficazes de ligação entre as diferentes áreas, procurando
valorizar o produto final e consequentemente agradar ao leitor.
4 Design 2020: Visions of the Newspaper of the Future. API - Association Press Institute, 1999, 3.ª Edição, p.  118
5 http://www.opovo.com.br/opovo/paginasazuis/696729.html, acedido a 10 de Julho de 2007
383
FIG. 308 JORNAL DE NOTÍCIAS
20 de Janeiro de 2004 - Primeira página
redesign de 2003 realizado pela empresa
Cases i Associats
FIG. 309 JORNAL DE NOTÍCIAS
Proposta de redesign
FIG. 304 JORNAL DE NOTÍCIAS
Primeira página do ano de 1910
FIG. 305 JORNAL DE NOTÍCIAS
Primeira página do ano de 1935
FIG. 306 JORNAL DE NOTÍCIAS
Primeira página de 1 de Janeiro de 1992
antes do redesign de 1992 realizado
pelo designer João Nunes
FIG. 307 JORNAL DE NOTÍCIAS
15 de Janeiro de 1992 - Primeira página
depois do redesign de 1992
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Date: Friday, June 27, 2003 5:33 pm
Subject: answers to you questions




1. What your opinion about the quality of the newspapers redesign in the world?
Answer:
I think we have made great progress in the news design. Design is no longer just decoration,
preTty pages and color for color sake. Instead, we are paying attention to content and allowing
content to determine the spirit of the page, The headline in words, size, weight and style, the pres-
entation of the text and the inclusion of accessory elements for navigation – fact boxes, tease
lines, etc.
We have all become more aware of international design scene. We in the US havebeen conserva-
tive in our news design approach. Now that we are seeing more of what is going on other coun-
tries we see that anything is possible. Our pages are becoming more powerful and surprising
thanks to the influence of the international design scene.
Question:
2. What about the homegeneity of newspapers design? In your opinion,are too many newspapers
looking alike? How about its own identity? how about the differences made by the content, the
comunities and the readers they serve?
Answer:
Many papers look alike, especially in the US. The fragility of the market forces us to not rock the
boat and introduce new things, so sometimes our decisions are keep things pretty much the
same. But the GOOD news is that editors and designers are working to especific and individual
about their designs so personalities and environments. There is no longer the feeling that we need
to follow trends and be like everyone else.
There is a great push to creat newspapers that help the reader understand the complicated world.
Question:
3. Why newspapers in the world are loosing young readers?
Answer:
In my opinion – because there are other outlets like the Internet and TV that are so much part of a
young readerʼs world. Internet and TV are reality available everywhere. They are interactive and I
believe that young people are interactive in their approach to life. Reading from print is not interac-
tive, but can be. I believe newspapers are trying to be more interactive these days.
Hope this helps.




From: Mario García <mario@garcia-media.com>
to: Carla Cadete <ccadete@netcabo.pt>
Date: Tuesday, December 17, 2002 5:30 am
Subject: Re: degree in “Portuguese Newspaper Design”
Question:
1. Whatʼs your opinion about newspaper design today?
Mario García Wrote:
Thanks for writing. Yes, Iʼm happy to express my thoughts on Newspaper Design.
There was a time when newspaper design was not even a phrase that people used. Today, it has
become an academic topic in universities around the world and many graduate students do theses
and dissertations on the subject.
Newspapers have turned around in terms of their design, use of visuals and aesthetic presentation
since 1970s, when the real revolution took place, starting in the United States. By the 1980s, graph-
ics were dominating the front pages, better and bigger photos were being used, along with more
color. The 1990 witnessed the rise of many news redesigns, and the intoduction of color in newspa-
pers such as the traditional The New York Times. By the 2002, even The Wall Street Journal into-
duced color on its front page.
It is important that students like yourself devote part academic training and research to this impor-
tant topic. There is much that we need to explore yet, and I think  it is the work of researchers, pro-





Entrevistado: Francisco Melo – primeiro editor gráfico do Jornal de Notícias.
Data: 11 de Novembro de 2005 
Assunto: 15 de Setembro de 1992 – Uma das maiores transformações gráficas
do Jornal de Notícias
1. Entrou em 1992 no Jornal de Notícias, sendo o primeiro editor gráfico do jornal.
Implementou e deu seguimento ao redesign do designer João Nunes. Que dificuldades encontrou
na implementação do projecto?
– Em primeiro lugar, é necessário compreender que este foi o primeiro redesign realizado por
um profissional, o que implicou pela primeira vez grandes transformações na imagem gráfica do jor-
nal  e de toda a estrutura de trabalho dentro da empresa. À excepção do formato broadsheet que
o jornal tinha na época, as alterações foram grandes – introdução de cor, alteração da lineatura e
de fontes, maior facilidade de leitura, imagens maiores e com maior impacto visual, títulos mais cur-
tos e mais apelativos, mais espaços brancos.
O facto de ser um jornal que não tinha uma paginação electrónica era só por si um enorme pro-
blema. Acrescido de outros factores, como por exemplo os colaboradores serem “reciclados” da
época do chumbo ou do sistema de Copyproof, sistema que estava em vigor quando cheguei ao
jornal. Tratava-se de um sistema que constava na impressão de texto e imagem em papel fotográ-
fico que depois era montado peça a peça numa base de página de jornal, com uma estrutura linear
vertical e horizontal. Após montada segundo o sistema manual, a página era fotografada e revela-
da em película. Este processo era realizado para cada página. Os paginadores e os colaboradores
que tinha ao dispor quando entrei eram por si só um grande problema a resolver. Eu tinha pela fren-
te um grande trabalho de formação, num curto espaço de tempo.
Quando entrei no jornal, cerca de um mês antes da saída do primeiro número, começaram-se
a paginar informaticamente algumas páginas do grafismo que vigorava na altura, para os pagina-
dores iniciarem um processo de adaptação ao que viria a ser a paginação diária do jornal uma vez
implantado o novo grafismo. Quanto aos classificados, continuaram a sair de acordo com o siste-
ma de copyproof e apenas seis meses depois de o jornal estar a ser impresso com o novo grafis-
mo e a equipa estar relativamente adaptada ao novo sistema de paginação  é que os classificados
do novo grafismo foram também introduzidos no novo sistema.
Relativamente aos paginadores, houve um longo processo de formação.
Quanto ao apoio informático era escasso e esse factor contribuiu muito para as dificuldades ini-
ciais, porque os paginadores demoravam tempo a paginar e o défice de computadores não foi favo-
rável, porque não podíamos colocar mais paginadores a construir páginas.
No que refere aos jornalistas, quando entrei para o jornal estavam habituados a escrever o
número de caracteres que lhes apetecia, porque existia sempre a solução dos continuados. Se para
um determinado espaço de página não cabia o texto, passava para uma página com espaço desti-
nado à continuação desses textos que excediam o número de caractere –, eram por essa mesma
razão chamados de continuados. Foi portanto um trabalho árduo de educar os jornalistas a assu-
mirem regras, tais como escreverem apenas um número determinado de caracteres para um espa-
ço pré-definido. E com as imagens também se passava o mesmo, porque os jornalistas estavam
habituados a decidir o número de fotografias e que orientação deveriam ter.
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Cerca de quinze dias antes de o jornal ser impresso com o novo grafismo, comecei a ter reu-
niões com os editores de cada secção e os respectivos jornalistas, para uma apresentação do novo
projecto, fornecendo várias páginas que poderiam servir de suporte para os primeiros dias. Na
época foram muitas as alterações e as adaptações, porque foi uma mudança drástica na maneira
de fazer um jornal diário e centenário. Um jornalista que se habituou durante 20 ou 30 anos a escre-
ver para uma página da mesma forma não reage muito bem à mudança e, naturalmente, cria algu-
mas desconfianças na realização de uma página inteiramente nova. Estes mesmos jornalistas
questionavam-se acerca da possibilidade de não agradar o leitor que durante anos serviram – um
leitor que para o Jornal de Notícias ronda a facha etária dos 40 aos 70 anos, não sendo por isso
um público jovem ávido da mudança e da novidade.
No início da implementação do novo grafismo, o jornal começou a “fechar” muito tarde, ainda
mais tarde que no anterior sistema, e na altura punha-se o problema de o público, de forma conse-
cutiva, não ter o jornal a horas nas bancas. Mas aos poucos a equipa foi-se adaptando e ultrapas-
sando essa e outras dificuldades com que se depararam nos primeiros tempos. Estas foram as difi-
culdades de chegar a um jornal montado manualmente para, passados 30 dias, estar a sair nas
bancas com um novo grafismo e paginado no sistema informático. Hoje os profissionais que traba-
lham em jornais já estão habituados ao sistema de paginação electrónica, a transição para um novo
redesign, é por isso bastante mais fácil eobtém-se maiores resultados. Na época deparei com pro-
blemas de formação, execução e adaptação. 
2. De acordo com Mario García, todo o jornal deve reger-se de acordo com um conceito a que
ele chama de WED - Writting/Editing/Design. Esse conceito funcionava naquela época no Jornal de
Notícias?
– Inicialmente o objectivo era esse, no entanto os jornalistas não estavam preparados. O facto
de ser um jornal centenário, que pela primeira vez sofria uma revolução gráfica, foi motivo de gran-
des mudanças internas, para as quais não só os jornalistas, como todos os que trabalhavam naque-
le jornal, não estavam preparados. Naturalmente que esse factor foi preponderante na implemen-
tação do jornal e na aceitação de novas ideias, principalmente de uma pessoa como eu que vinha
de fora. Houve por assim dizer uma reversão dos factos, porque para o design se impor o departa-
mento gráfico fornecia páginas-tipo aos jornalistas para que escrevessem para os espaços pré-defi-
nidos e no final havia sempre um diálogo entre o jornalista e o gráfico de modo a poder-se fechar
a página de comum acordo. Mas mesmo assim não foi fácil, porque havia sempre uma desconfian-
ça, por parte de todos.
Naquela época, o Jornal de Notícias era um broadsheet e por essa razão era paginado de acor-
do com a dobra horizontal das páginas. Na primeira metade superior existia a notícia ou notícias
mais importantes do dia e na segunda metade as restantes notícias com menor grau de relevância.
Deste modo o leitor podia fazer a leitura do jornal de forma mais confortável, sem ter necessidade
de abrir todo o jornal. No entanto, ao longo do tempo da minha permanência no jornal, foram sur-
gindo novas necessidades que não estavam contempladas no redesign. O jornal foi evoluindo,
houve páginas criadas de novo, como a primeira página do caderno Ver e Ouvir, e também foram
criadas páginas especiais. Nessas páginas especiais senti mais aquilo que desejaria que aconte-
cesse no dia-a-dia do jornal,  abertura a novas ideias e um diálogo construtivo de ambas as partes:
a redacção e o departamento gráfico.
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3. As imagens, nas suas variações, da fotografia à ilustração ou ao cartoon, são fundamentais
num jornal. No entanto, o Jornal de Notícias nunca se destinguiu nessa área...
– Diariamente havia uma reunião entre o director, os chefes de redacção e os editores. Nessa
reunião cada editor lançava a notícia do dia para cada secção e o director, conjuntamente com os
presentes, decidia aquilo que saía em cada página. O editor de fotografia também estava presente
e havia diálogo e vontade de completar a informação escrita com imagens de qualidade. No entan-
to isso não era possível porque o editor de fotografia era um senhor com setental e tal anos, com
muitos anos de serviço no jornal , mas sem qualquer tipo formação ou valorização profissional ao
longo dos anos. E o mesmo se passava com os restantes fotógrafos que faziam parte do jornal.
Para além deste facto, que talvez fosse o mais importante, também existia um número muito redu-
zido de fotógrafos e portanto não lhes era dado tempo suficiente para captarem bastante informa-
ção. Os fotógrafos chegavam a um local, recolhiam uma ou duas imagens e partiam para outro ser-
viço. Os fotógrafos do Jornal de Notícias não sabiam, mas também não lhes era exigido saber.
Apenas lhes era exigido captar uma ou duas imagens, em determinado local, a determinada hora.
Durante o tempo que permaneci no jornal nunca tive conhecimento de que os fotógrafos tivessem
cursos de formação, workshops, etc. Claro que tudo isso se reflecte na qualidade final e, como se
costuma dizer, uma boa imagem vale mil palavras.
4. Relativamente à infografia, que importância considera que desempenha num jornal? O Jornal
de Notícias recorria à infografia?
– A infografia de qualidade é um recurso fundamental na transmissão da informação. Muito
pode ser explicado em pouco tempo de observação de um infográfico. Em alguns casos, seriam
necessários longos blocos de texto para a mesma informação ser transmitida, para além do facto
de as imagens terem sempre uma grande capacidade de captar a atenção do leitor e reduzirem o
tempo de leitura. No entanto, em Portugal e nos jornais ainda não existe quem realize esses info-
gráficos de forma profissional. Por isso os jornais sempre que necessitam de um infográfico recor-
rem a fontes de informação internacionais, como a Reuters e outras. Estou convencido de que se
houve profissionais em Portugal especializados na realização de infografia, com lugar em jornais ou
agências de informação, este seria um recurso muito mais utilizado nos nossos diários. Há portan-
to ainda muito a fazer nesta área.
5. Relativamente às páginas interiores, referiu que havia um livro de estilo, que era respeitado,
que existiam também páginas-tipo e que por essa razão não ocorriam interferências no design ori-
giinal. No entanto, na primeira página a situação é diferente, uma vez que é habitualmente fruto de
grandes alterações diárias. Que poder teve no design da primeira página,  ao longo dos quatro anos
que permaneceu no jornal como editor gráfico?
– Também existia páginas-tipo para a primeira página, no entanto as soluções não eram univer-
sais. E muitas vezes as notícias existentes para a primeira página exigiam uma nova construção,
uma nova organização dos elementos, e nesses momentos o director tinha grande poder na deci-
são da página. Por exemplo, não fazia parte do projecto a existência de dois ou três títulos com
igual grau de importância no topo da página. No entanto, a direcção considerava que naquele dia
os três títulos eram igualmente importantes. O que acontecia é que nenhum se destacava, porque
concorriam entre si e o destaque passava a ser atribuído à fotografia, porque era o elemento que
marcava a diferença. 
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Claro que estes foram os problemas de um jornal com o peso de cem anos de existência, que
de um momento para o outro se vê completamente redesenhado, informatizado e com novas regras
no dia-a-dia, que só o tempo é capaz de auxiliar à adaptação e à mudança. Hoje, as coisas são
bem diferentes e depois desse primeiro redesign o Jornal de Notícias já sofreu outros que, com toda
a certeza, decorreram de forma bem diferente do primeiro, dadas as circunstâncias. Por exemplo,
o problema da informatização do jornal já não se pôs nos projectos de redesign que se seguiram,
bem como a existência de um livro de estilo.
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APÊNDICE IV
Entrevistado: Pedro Pimentel – director de Arte do Jornal de Notícias.
Data: 4 de Junho de 2007 
Assunto: O projecto gráfico e a realização diária do Jornal de Notícias.
1. Hoje espera-se do design uma melhor interacção entre o trabalho dos jornalistas, da direc-
ção, dos fotógrafos e designers, de forma a obter melhores resultados no produto final que é o jor-
nal. Mario García, designer, professor universitário de jornalismo visual, autor de vários projectos
de design e redesign de jornais, bem como autor de vários livros sobre o tema, defende o con-
ceito WED – Writting, Editing, Design, visando um trabalho em equipa, onde os jornalistas devem
pensar de forma visual, colaborando desde início com os fotógrafos e designers, potenciando o
valor da notícia. No dia-a-dia do Jornal de Notícias isso acontece?
– No Jornal de Notícias há um longo percurso a fazer nesse sentido. Temos um pequeno
número de colaboradores de uma faxa etária mais jovem que se preocupa e que procura um tra-
balho em conjunto. No entanto, a grande maioria ainda desenvolve um trabalho solitário e, se qui-
ser, individualista. Refiro-me concretamente aos jornalistas que escrevem os seus textos e que
não abdicam de resumir algumas linhas, se necessário for. O departamento gráfico é que é obri-
gado a um esforço diário de colocar a informação nas páginas, sacrificando muitas vezes as ima-
gens, reduzindo-as. Não diria na teoria, mas na prática ainda existe um pouco a ideia de que os
textos são mais importantes do que as imagens e que é sempre possivel encaixar mais um texto,
ou outro, ou algumas linhas mais.
2. A imagem nas suas múltiplas aplicações, da fotografia à infografia, ilustração, ou cartune,
é hoje um dos elementos fundamentais na informação diária, que enfrenta cada vez mais desa-
fios, onde cada vez se produz mais informação, para cada vez menos tempo distribuído pelos
diversos suportes informativos – a televisão, com os seus múltiplos canais, a Internet, os telemó-
veis, os jornais gratuítos. Considera que o Jornal de Notícias utiliza a imagem da melhor forma?
Desde o registo das imagens à sua aplicação – colocação, dimensão, enquadramentos e quali-
dade de impressão?
– Não considero que o jornal o faça da melhor forma, por duas razões. Em primeiro lugar, o
facto de termos três edições, Porto, Norte e País, obriga o jornal a ter ao longo do país fotógra-
fos não profissionais que colaboram com o Jornal de Notícias. Em segundo lugar, apesar de ter-
mos nos quadros da empresa fotógrafos profissionais, alguns deles excelentes fotógrafos, com
inúmeros prémios na área do fotojornalismo, a qualidade das imagens muitas vezes é sacrifica-
da pela inserção de texto com excesso de caracteres, ou ainda por um título extenso em núme-
ro de palavras. E de uma imagem com bastante qualidade técnica e um bom conteúdo informa-
tivo, que poderia funcionar na página como um excelente foco visual e um excelente complemen-
to do texto, passamos a ter uma imagem pequena com pouco impacto visual e que perde muitas
vezes qualidade informativa e que complementa menos o texto. Se juntarmos a tudo isto um
papel e uma impressão que não são os melhores, prejudicamos em muito o valor de uma ou
várias imagens.
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3. Relativamente à primeira página, de acordo com estudos realizados, nomeadamente pelo
Poynter Institute for Media Studies, os leitores, quando interrogados sobre aquilo que mais gostam
no seu jornal diário, afirmam gostar de ser surpreendidos, não gostando de comprar o jornal de hoje
julgando estar a levar o de ontem. O Jornal de Notícias procura sempre que possível surpreender
o leitor oferecendo páginas criativas?
– O actual projecto gráfico, de autoria de Francisco Providência, não contempla versatilidade na
apresentação visual das páginas. No caso concreto da primeira página, não existem vários mode-
los de primeira página a que possamos recorrer diariamente, procurando soluções devidamente
planeadas e de acordo com o grafismo do jornal. Existe um modelo de primeira página muito con-
creto e muito estanque, a partir do qual nós vamos trabalhando diariamente, mas que não nos per-
mite grandes variações. Por outro lado, também somos diariamente confrontados com uma forte
pressão da redacção editorial, que não nos permite sermos criativos como desejaríamos. Uma vez
ou outra, é-nos permitido apresentar uma primeira página com uma imagem de grande formato,
recortada ou não, mas que se destaca de todas as outras. Mas isso acontece poucas vezes, pelas
circunstâncias que acabei de referir.
4. De um modo generalizado por todo o mundo, a actual crise instalada na imprensa escrita
paga tem levado os jornais diários, como o Jornal de Notícias, a recorrerem a sucessivos projectos
de redesign, procurando reverter a quebra nas vendas e a angariar novos leitores, nomeadamente
público jovem. Considera que esses projectos têm ocorrido no timming certo, sendo por isso mais
-
-valias para o jornal e consequentemente para o leitor?
– Andamos um pouco atrás uns dos outros, há quase que uma necessidade anual de rever os
projectos gráficos dos jornais diários. Tenho pena que os projectos gráficos dos jornais muitas
vezes reflitam falta de avaliação e planificação. Há excepção de alguns casos, como da empresa
Cases i Associats que faz um longo trabalho de avaliação do estado do jornal e dos seus objecti-
vos relativamente ao futuro. 
Considero que em Portugal o grafismo é um pouco o “bode expiatório” nos jornais. Raramente
se questiona o teor dos textos e de que forma eles respondem eficazmente ao gosto e aos hábitos
do leitor de hoje. E quando isso se questiona, não passa de uma ideia que não é posta em prática.
E mesmo que o projecto gráfico seja bem planeado e que responda, em determinado momento, às
necessidades do jornal e do leitor, é necessário que haja diariamente condições para sustentar esse
projecto e para se fazer melhor.
5. Como caracteriza o actual projecto gráfico do Jornal de Notícias?
– É um projecto um pouco caótico. Em muitas situações não existem hierarquias devidamente
definidas. Não tenho qualquer dúvida de que o leitor, em muitas situações, se confronta com um
problema de orientação e de escolha. E esse é o grande problema deste actual projecto gráfico.
Também em termos cromáticos se verificam alguns problemas.
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APÊNDICE V
Entrevistado: Paulo Freitas – director de Arte do Diário de Notícias.
Data: 24 de Agosto de 2007 
Assunto: O actual projecto gráfico e os sucessivos projectos de redesign do Diário de Notícias
1. Hoje o design procura uma melhor interacção entre o trabalho da direcção, jornalistas, fotó-
grafos e designers, de forma a obter diariamente um produto melhor. Considera que no Diário de
Notícias existe esse trabalho diário de equipa, ou ainda há muito a melhorar?
– Naturalmente que podemos e devemos fazer sempre um trabalho melhor, mais próximo das
exigências do leitor, e esse é o nosso objectivo. O Diário de Notícias é um jornal de referência que
se mantém no mercado há mais de um século e isso só é possível porque oferece um produto que
agrada ao público. Um jornal diário exige, por parte de toda a equipa, um esforço contínuo. Temos
diariamente reuniões entre o director, os editores de cada secção e os fotógrafos e decidimos quais
os assuntos mais importantes, estabelecemos prioridades, para a primeira página e para as pági-
nas interiores, e construímos de certo modo o jornal do dia seguinte. Para que isso aconteça tem
de haver um trabalho de equipa. São muitos aqueles que trabalham num jornal, nas reuniões diá-
rias estão apenas os chefes de cada secção, o director e os fotógrafos, mas o jornal é constituído
por muitas outras pessoas a quem é preciso passar informação, os jornalistas, os paginadores, etc.,
etc. Claro que muitas vezes sentimos que as coisas poderiam correr melhor e nesses momentos
pomos em causa toda a estrutura do jornal. Por exemplo, os jornalistas mais antigos têm muitos
vícios e têm sempre muita dificuldade em aceitar a mudança, e isso prejudica muitas vezes as rela-
ções e o progresso diário. E nesse sentido os mais novos estão muito mais receptivos à mudança,
mas os mais velhos têm mais sabedoria que estes não têm e portanto é, como lhe disse, um traba-
lho diário de perdas e conquistas, que no final deve ter sempre um saldo positivo. Temos todos que
ter presente um princípio essencial: agradar ao leitor, porque se o agradarmos ele compra e man-
tém-se fiel ano após ano. Um jornal tem valor pelo conteúdo e é claro que, se esse conteúdo puder
ter um embrulho agradável, tanto melhor. E esse resultado final depende de uma equipa e das deci-
sões daqueles que têm poder para decidir.
2. A imagem nas suas múltiplas aplicações – da fotografia à ilustração, infografia e cartune – é
hoje um dos instrumentos fundamentais na construção diária de um jornal. Considera que o Diário
de Notícias tem consciência do valor da imagem, pondo-o em prática em cada edição?
– Um pouco na sequência do que acabei de dizer, considero que a alma de um jornal são as
notícias, não as fotografias. A alma de um jornal são os conteúdos, bons conteúdos fazem um bom
jornal. Claro que há jornais que usam fotografias bonitas e se julgam jornais de referência, mas isso
é falso. Um jornal é um produto que vende informação e quanto melhor expuser essa informação e
a tornar mais comprensível tanto melhor. E a fotografia e a infografia são complementos da infor-
mação escrita que facilitam a compreensão e a tornam mais rápida. O Diário de Notícias tem cons -
ciência do valor da imagem, tanto que está a tentar criar um departamento de infografia dentro do
jornal, porque em Portugal não existem profissionais preparados para fazer infográficos, como exis-
tem noutros países, como Espanha, Inglaterra, Alemanha, EUA, etc. E a infografia é fundamental,
porque informa rapidamente e evita a sequência de colunas de texto. Temos um contrato pratica-
mente fechado com um profissional de infografia, um estrangeiro que está disposto a fazer parte da
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nossa equipa, dando também formação aos gráficos que aqui temos. A infografia é muito mais com-
plexa do que muitas vezes se pensa, é preciso ter um conhecimento total do acontecimento que vai
ser tratado, sendo por isso necessário fazer previamente um trabalho de recolha de informação,
para depois estudar com os jornalistas qual a melhor forma de a representar. Achamos que esta vai
ser uma mais-valia para o nosso jornal e mesmo para o país, porque não há quem saiba fazer info-
grafia, ou se compram infográficos às agências noticiosas, ou são os gráficos que fazem uma ilus-
tração e colocam meia dúzia de legendas, mas isso não é infografia.
3. De acordo com estudos realizados sobre a importância da cor nos jornais, a cor é uma exce-
lente ferramenta para captar a atenção do leitor e para o orientar ao longo da informação estabele-
cendo hierarquias. Na sua opinião, o Diário de Notícias faz um uso correcto da cor, quer na paleta
de cores que utiliza, quer na sua aplicação?
– A cor é importante, mas eu defendo a ideia de que um jornal de referência se deve centrar
nos conteúdos, porque são os conteúdos que fidelizam os leitores. Se repararmos, os jornais britâ-
nicos, os italianos e os espanhóis de referência não têm o hábito de colorir as suas páginas. O que
fazem é aplicar a cor nos suplementos e nas revistas de fim-de-semana, com o que eu concordo
plenamente. Os jornais diários de referência, italianos, alemães e britânicos, não têm tido quebra
nas vendas e esta é uma prova de que a cor não é um elemento fundamental, ou até indispensá-
vel. O que é indispensável é conhecer o leitor e oferecer-lhe um produto de qualidade, ajustado às
suas preferências. A prioridade deve centrar-se nos conteúdos e na qualidade desses conteúdos.
O leitor não compra o seu jornal diário por ter ou não cor, mas pela oferta de informação e pela
forma como ela se organiza nas páginas. O Diário de Notícias usa a cor azul, amarela e vermelha
pontualmente, com o objectivo de orientação e identificação do leitor, nunca com a função de colo-
rir as páginas.
4. Relativamente à primeira página do jornal, estudos referem que o leitor quando interrogado afir-
ma gostar que o seu jornal o surpreenda diariamente, referindo não gostar de comprar o jornal hoje
julgando levar o de ontem. O Diário de Notícias procura presentear o leitor sempre que possível? Faz
parte do actual projecto gráfico soluções de primeira página que permitam essa variedade?
– Sim, isso é verdade, o Diário de Notícias tem essa preocupação de surpreender o leitor; sim-
plesmente nem sempre isso é possível, porque estamos a falar de um diário, não de um semaná-
rio. Um pouco por isso é que hoje o jornal utiliza na primeira página uma barra horizontal com cor,
onde destaca uma notícia, frequentemente acompanhada por uma imagem. Esta notícia fica situa-
da entre o logotipo e a manchete e destaca-se um pouco do resto da mancha do jornal. Considero
que em Portugal há jornais, também eles diários e de referência, que apresentam registos de pri-
meira página muito mais repetitivos do que o nosso, como por exemplo o Público, que quando teve
o seu início tinha uma paginação sobre a vertical e hoje, com o grafismo de Mark Porter, tem um
grafismo acentuadamente horizontal. Este aspecto é um pouco como o que falámos há pouco sobre
a cor; são importantes mas não devemos centrar-nos neles. A cor e a criatividade na primeira pági-
na são aspectos que de maneira nenhuma devem concorrer em grau de importância com os con-
teúdos. No entanto, têm a sua relvância e devem ser motivo de preocupação como complemento,
não como essência, porque a essência é a informação. O Diário de Notícias procura, sempre que
é possivel, variar e apresentar pequenas alterações no registo da primeira página, obviamente den-
tro daquilo que o projecto gráfico admite e contempla, porque num jornal diário são várias as con-
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dicionantes. Tudo depende do conjunto de informação disponível para construir a primeira página;
basta que durante dois ou três dias consecutivos a imagem mais importante e que merece desta-
que seja sempre ao alto e toda a restante informação se vai distribuir de forma muito idêntica nes-
sas três edições. Mas eu volto a referir como exemplo os jornais estrangeiros, nomeadamente os
espanhóis, como o El Mundo e o El País, os britânicos, os italianos, que variam muito pouco a dis-
tribuição dos elementos na página.
5. A actual crise instalada por todo o mundo na imprensa escrita paga tem levado a que os jornais
diários, como o Diário de Notícias, recorram a sucessivos projectos de redesign procurando reverter
a quebra nas vendas e procurando angariar leitor jovem. Considera que esses projectos têm ocorrido
no timming certo, sendo por isso mais-valias para o jornal e consequentemente para o público?
– Há países onde a crise não se verifica. Os jornais britânicos e os italianos de referência con-
tinuam a vender sem quebras drásticas, porque mantêm-se sólidos na qualidade dos conteúdos.
São jornais sérios que se preocupam em oferecer um produto de qualidade aos leitores e essa pos-
tura não só fideliza o leitor, como angaria novos leitores, porque o hábito de ver durante anos o
mesmo jornal em casa ajuda a passar esse hábito de pais para filhos. Por exemplo, o jornal
Expresso não é um diário, é um semanário, mas continua a perder leitores apesar de recentemen-
te ter redesenhado as suas páginas, porque está a perder qualidade a nível dos conteúdos. E isto
vem provar que não vale a pena investir em projectos de redesign quando o problema se encontra
nos conteúdos, na informação que se oferece ao leitor e que não o satisfaz. No caso do Diário de
Notícias, as sucessivas alterações gráficas foram resultado da quebra de vendas e das sucessivas
direcções que o jornal foi tendo nestes últimos anos. Naturalmente que esta situação cria instabili-
dade no jornal e depois isso tem reflexos no produto. Cada direcção nova considerava que o gra-
fismo do jornal era a razão do problema e portanto decidia alterá-lo, e por isso temos as grandes
transformações gráficas, que como disse, desde 2003 até este ano de 2007, têm sido anuais, e
todas elas rompem de forma drástica com a anterior, o que também não me parece nada positivo.
Por vezes o problema pode ser a imagem do jornal, mas muitas vezes trata-se também de um pro-
blema de mentalidades. Há muita gente que trabalha há anos em jornais e que não está disposta
a mudar, há muitas vezes problemas ao nível dos conteúdos que era urgente rever, mas é muito
difícil, porque as pessoas não querem ver e não querem mudar.
6. Nos últimos anos os projectos de redesign no Diário de Notícias têm sido anuais. Em algum
momento considerou que o projecto anterior fosse melhor do que o seguinte, ou as mudanças têm
resultado sempre num produto melhor e mais ajustado ao leitor?
– Sim, claramente o projecto do Cayatte. Considero que esse projecto foi um desastre, porque
não só não reflectia aquilo que o jornal é como produto editorial, como apresentava soluções de
difícil leitura e orientação. Muita cor, muitos espaços em branco seguidos de manchas extensas de
texto. E na primeira página, o logotipo concorria em dimensão com a manchete e o registo gráfico
da página era repetitivo, uma sequência enorme de pequenas notícias, onde nenhuma delas se dis-
tinguia, com umas linhas de texto de desenvolvimento. Nas páginas interiores, o leitor perdia-se,
porque o nome das secções quase não se via, a relação entre as longas manchas de texto e a enor-
me quantidade de espaços brancos, só dificultavam a fluidez da leitura. O design num jornal deve
reflectir funcionalidade e não a construção de páginas bonitas aos olhos do leitor, mas que depois
não funcionam. Por isso acho que, no Diário de Notícias, qualquer projecto gráfico antes e depois
do projecto do Cayatte reunia mais qualidades na organização e apresentação da informação.
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7. Como caracteriza o actual projecto gráfico do Diário de Notícias?
– O registo gráfico actual foi realizado por mim e não é um projecto gráfico, mas uma adapta-
ção do projecto do Cayatte que foi realizado, como sabe, o ano passado, 2006. Se eu tivesse que
fazer um projecto de design para o Diário de Notícias jamais faria aquilo que hoje ele é graficamen-
te. Aquilo que o jornal é hoje é um “remedeio”, é um “mal menor”, porque não podemos a todo o
momento alterar a imagem do jornal. Não só por questões económicas, mas também porque o jor-
nal deve ter um conceito gráfico, uma imagem que responda às suas necessidades e às do leitor e
que seja fiel a essa imagem, para que o leitor se identifique. O que tentamos foi que estas altera-
ções tornassem o jornal mais funcional. Por exemplo as fontes tipográficas, a Flama e a Monteros,
autoria do português Mário Feliciano, mantiveram-se. Considero que no futuro o jornal tenha que
melhorar bastante em termos de representação gráfica, sem romper drasticamente com o grafismo
actual, mas, sim, ir evoluindo lentamente sem que o leitor repare nas transformações, antes se sinta
confortável com o jornal e que ele seja resposta para as suas necessidades. E passados alguns
anos o leitor olhe para trás e tenha consciência das alterações que se foram introduzindo e na evo-
lução que o jornal foi sofrendo.
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APÊNDICE VI
Entrevistado: Pedro Almeida – editor gráfico (norte) do jornal Público.
Data: 21 de Novembro de 2006 
Assunto: Público 17 anos de existência – A visão de um editor gráfico
1. Como editor gráfico do jornal Público (norte) desde o início, quais são os aspectos que con-
sidera positivos e os que poderiam vir a melhorar ao nível gráfico?
– Quando o jornal nasceu, em 1990, foi um projecto de vanguarda no meio jornalístico, quer
pelo conteúdo, quer pela sua apresentação visual. O jornal quando surgiu era constituído por um
grupo de excelentes profissionais cheios de vontade de arrancar com um produto que se esperara-
va de muita qualidade. No entanto, havia uma grande humildade e entusiasmo em cada uma das
áreas, da redacção à fotografia e ao departamento gráfico, aliado a uma relação de abertura e de
cooperação entre as várias secções,  e isso reflectia-se no produto final.
Outro aspecto que é importante referir é o facto de inicialmente o jornal ser constituído por um
conjunto vasto de profissionais, o que agora não acontece. As alterações económicas que se têm
verificado, a quebra de vendas, o surgimento dos jornais gratuitos, etc., implicaram uma redução
drástica de custos, nomeadamente na redução de profissionais em cada secção. Com a equipa
reduzida, naturalmente que é atribuído mais trabalho a cada colaborador, restando menos tempo a
cada um – e, independentemente do número de colaboradores, o jornal tem que ser “fechado” a
horas. No que respeita ao departamento gráfico, inicialmente restava-nos tempo para dialogar e
criar páginas mais inovadoras, hoje isso não acontece, porque a prioridade é fechar o jornal. Claro
que nunca abdicamos do livro de estilo com o qual nos regemos e que permite ao jornal manter
uma imagem cuidada e fiel ao grafismo que o caracteriza.
O Público, como já referi, começou muito bem em termos de equipa, mas também a nível de equi-
pamento tecnológico, porque se encontrava absolutamente avançado para a época. É muito mais difí-
cil conceber um jornal que se encontra dividido em duas zonas distintas do país e que funciona dia-
riamente. Os jornalistas começaram com o Macintosh Classic e os gráficos com o Mac II, hoje ultra-
passadíssimos mas na época eram topo de gama. Para nós, gráficos, apesar de, passados 16 anos,
os sistemas informáticos serem muito mais eficientes em termos de rapidez, a escassez de pessoal
foi um grande entrave na possibilidade de dedicação diária às páginas e à elaboração mais cuidada
e criativa que se poderia desejar. Gostávamos que a evolução tecnológica tivesse acompanhado o
Público, o que não se verificou por razões económicas, as mesmas razões que, não só em Portugal,
como de um modo geral se têm verificado pelo resto do mundo na imprensa escrita. Como já referi,
a quebra de vendas, pela falta de hábitos de leitura por parte das camadas mais jovens, pelo apare-
cimento dos jornais gratuitos, pela forte concorrência da televisão, e da Internet, a própria crise eco-
nómica que o país tem atravessado, com índices elevados de desemprego, têm sido factores desfa-
voráveis ao crescimento da imprensa escrita e o Público tem, do mesmo modo que os outros jornais,
sofrido as consequências inerentes à actual situação sócio-económica. O Público atinge valores de
venda de cerca de 40 000 a 60 000 exemplares, quando deveria atingir os 120 000 ou 150 000.
Graficamente foi havendo sempre evolução, desde o primeiro número às actuais publicações.
Se compararmos as primeiras edições com as actuais existem grandes diferenças, que se proces-
sararm de forma lenta e que procuraram sempre manter o conceito gráfico inicial. Essas diferenças
foram sendo mais-valias para o jornal e nesse sentido houve sempre evolução. No entanto, se
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tivéssemos o número de pessoal que tínhamos quando o jornal teve início e se a evolução técnica
tivesso sido constante, o Público poderia ainda ser graficamente um jornal melhor, mais cuidado,
mais criativo.
2. Mario García defende a existência, num jornal, de um conceito a que ele intitula de WED –
Writting, Editing e Design. Considera presente esse conceito no jornal?
– O facto de o Público ser realizado nas duas delegações, em Lisboa e no Porto, com autono-
mia em ambas, aliado ao facto de os cadernos de Lisboa e Porto serem paginados e impressos res-
pectivamente em Lisboa e no Porto significa que tem que existir uma estrutura bem montada que
permita o funcionamento diário do jornal. Há reuniões de agenda, quer diárias, quer semanais, que
funcionam em todas as secções entre Lisboa e Porto. Há ainda um grande trabalho de equipa, que
tem sido uma mais-valia para o jornal.
No Público sempre houve democracia e respeito pelo trabalho de cada secção. O gráfico não
mexe numa fotografia sem falar com o fotógrafo e o fotógrafo sabe exactamente o que vai fotogra-
far e qual a função exacta dessa fotografia. Inicialmente, a secção de fotografia encontrava-se
separada da secção gráfica, cada uma em pontos opostos do jornal, hoje estão lado a lado, porque
o contacto e o diálogo são constantes. O mesmo acontece com os jornalistas das restantes sec-
ções e o departamento gráfico, há e sempre existiu um respeito mútuo. E de facto essa filosofia é
fundamental para a qualidade do jornal.
3. O Público sempre realizou pequenas alterações na imagem gráfica do jornal e em 16 anos
apenas realizou um redesign, pela empresa catalã Béga Comunicación. Contrariamente, outros jor-
nais da concorrência, como o Diário de Notícias e o Jornal de Notícias, têm vindo a realizar suces-
sivos redesigns...
– De facto, o Público teve há 16 anos o desenho gráfico original do designer Henrique Cayatte
e depois, apenas em 2001, sofreu a intervenção de Javier Errea, da Béga Comunicación. Um
design funcional que não rompeu com o original, mas que acompanhou a evolução dos tempos. No
entanto, o Público não deixa de ser um jornal embrionário comparativamente com outros jornais diá-
rios generalistas. Nunca foi política do Público realizar projectos de redesign constantes. Há jornais
que têm vindo ao longo dos tempos a ser ameaçados com baixos índices de audiências, e para
combater esses momentos de crise recorrem a mudanças constantes na imagem gráfica das suas
páginas. Alguns desses projectos, ainda que com muita qualidade ao nível do design gráfico, não
deixam de ser um risco, ou uma ameaça aos hábitos do leitor, à sua identidade e fidelidade ao longo
dos tempos. Por vezes, também acontece que alguns jornais investem milhares de euros em pro-
jectos gráficos e depois no, dia-a-dia, não respeitam as regras gráficas que sustêm esse grafismo
e lentamente vão perdendo qualidade. 
4. O Público optou por usar cor sobretudo na primeira página, ou na publicidade. Qual é a razão
que sustem essa opção?
– Foi desde início opção do jornal utilizar sempre cor na primeira página e apenas nas páginas
interiores na publicidade e em notícias cujo grau de interesse requeresse a aplicação deste elemen-
to, para destaque perante as restantes notícias. O Público sempre considerou que a cor utilizada
em excesso, ou de forma errada, pode ter efeitos negativos. Se for utilizada apenas em momentos
que mereçam destaque, cumprirá sempre a função de destacar aquele elemento relativamente aos
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restantes – nesse caso, será por essa mesma razão sempre uma aposta positiva. No entanto, tam-
bém existe outro factor de peso nesta opção, que é o factor económico. Quanto mais cor tiver o jor-
nal mais cara se torna a sua impressão.
5. Que papel tem a ilustração, o cartune e a infografia no Público? Relativamente à ilustração,
o Público tem ganho vários prémios atribuídos pela SND. Faz parte do departamento gráfico um
ilustrador, um cartunista, ou infografista? Ou são contactados sempre que o jornal precisa?
– As ilustrações são encomendadas a ilustradores que trabalham para o jornal e o preço das
ilustrações é muito elevado. Quando se atravessa um momento de crise na imprensa procura-se
reduzir custos, nomeadamente no número de encomendas feitas para este tipo de trabalhos. Por
essa mesma razão já houve mais ilustração nas páginas do Público do que existe presentemente.
Há ainda outro aspecto que se prende com a falta de tempo que temos para fechar as páginas dia-
riamente, porque, como já referi, há menos colaboradores do que nos primeiros anos do jornal.
Quando o Jorge Silva esteve no Público como director de arte dos suplementos “Y” e “Mil Folhas”
ele tinha uma “carteira” de ilustradores a quem contactar para cada caso específico e tinha tempo
e verba para gastar com uma ideia. Hoje isso não acontece tantas vezes como as que gostaríamos.
Por outro lado, às vezes o pedido é feito à última hora e com escassez de colaboradores não vamos
a tempo de fechar páginas e realizar um infográfico, ou pedir uma ilustração.
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APÊNDICE VII
Entrevistado: Francisco Providência – designer gráfico, autor do projecto de redesign do 
Jornal de Notícias (apresentado ao público em Março de 2006)
Data: 10 de Janeiro de 2008 
Assunto: Projecto de redesign do Jornal de Notícias
1. Em 2006, quando lhe foi proposto o projecto de redesign do Jornal de Notícias, que jornal
encontrou do ponto de vista gráfico e que mudanças foram implementadas?
– O projecto de redesign foi orientado pelo director-adjunto Alfredo Leite e apoiado pelo designer
gráfico Marco Grieco. Não foi um trabalho fácil, porque muitas das propostas eram sistematicamente
recusadas. O Jornal de Notícias é um jornal muito fechado, em que aqueles que têm poder para deci-
dir têm ideias demasiadamente pré-concebidas. Antes do meu projecto, o jornal tinha uma imagem
gráfica da autoria da empresa espanhola Cases i Associats, que na minha opinião era demasiadamen-
te densa, com poucos espaços brancos e uma mancha muito escura. A mancha escura não era só
provocada pela falta de espaços brancos, mas também pelos negros e espessos filetes separadores,
que cercavam todas os blocos de notícias de forma exageradamente vincada, e pelas letras capitula-
res, também muito espessas. O anterior projecto também era cheio de pequenos adornos, perfeita-
mente desnecessários, como filetes interrompidos por pequenos traços e pequenas setas precedidas
também por traços. Quando folheava o jornal sentia sobretudo urgência na simplificação.
Foi-me pedido que tornasse o jornal mais leve, mais limpo e mais dinâmico e que o dividisse mais
em blocos de informação, para que não ficasse tão compactado. Esse foi o pedido do presidente da
administração, Joaquim Oliveira: que oferecesse aos leitores um produto com maior dinâmica e agili-
dade de leitura, aproximando-me do gosto do leitor JN, sem quebrar com a imagem anterior do jornal.
Que a tipografia dos títulos fosse alterada para uma fonte, cuja forma fosse mais condensada, permi-
tindo títulos com maior número de palavras por linha. Que o número de páginas de lazer e tempo fosse
reduzido, compactando a informação. Foram também feitas duas propostas para as páginas de eco-
nomia, mas que nunca foram postas em prática. Na primeira página, para além da tipografia, o logo-
tipo sofreu um pequeno reajuste, o “de” deixou de ser vermelho, passando a ter cor branca, e foi-lhe
reduzida a dimensão para sobre ele ser colocada a data, conferindo a ideia de actualidade pelo des-
taque. Foi também colocado um filete branco entre os dois rectângulos, azul e vermelho, do logotipo
de forma a minimizar o corte das letras “O”, “C” e “S”, que descem ligeiramente abaixo da linha base
das restantes letras.
Nem imagina o drama que foi para alterar o cabeçalho das páginas interiores, que necessitava de
ser aligeirado, deixando mais espaços brancos. Os jornalistas têm horror aos espaços deixados em
branco, porque ainda não compreenderam a sua necessidade. Também propus uma coluna de infor-
mação do lado exterior das páginas, como o Público é disso exemplo, funciona bem e quebra os blo-
cos de notícias, criando versatilidade na página; mas não foi aceite.
Em jornais que têm uma estrutura como a do Jornal de Notícias é muito complicado fazer um pro-
jecto gráfico, porque a maioria das propostas são um problema e tudo é muito difícil de concretizar.
2. Passados cerca de dois anos após a implementação do seu projecto de redesign, como
caracteriza hoje o jornal? A imagem que criou para o jornal tem sido respeitada?
– O jornal tem vindo a degradar-se, já escrevi cartas mas sem efeito, tenho feito avisos mas
sem receptividade, fiz várias propostas mas a equipa tem ideias demasiado pré-concebidas. A títu-
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lo de exemplo, foi-me dito que as fotografias a uma coluna deveriam deixar de existir e neste
momento basta folhear o jornal para ver a quantidade de fotografias a uma coluna que já existem
novamente. Por vezes aparecem pequenos títulos a uma ou a duas colunas com uma tipografia que
nunca existiu no meu projecto. Claro que isto depende muito do administrador, do director do jornal
e do director de arte. Por vezes o director de arte até pode ser uma pessoa com ideias bem defini-
das, com vontade de fazer um trabalho com qualidade e com base no rigor, mas ter um director do
jornal que lhe boicote constantemente todo esse esforço. Em jornais que têm uma estrutura como
a do Jornal de Notícias é difícil fazer um projecto gráfico, mas também é muito difícil mantê-lo, uma
vez que, para que isso aconteça, é necessário estar disponível para a mudança e isso depende de
toda a equipa – o director, os jornalistas, os gráficos, os fotógrafos.
3. De acordo com as notícias, avizinha-se para Junho um novo projecto de redesign para o Jornal
de Notícias. Vai ser novamente da sua autoria? Que alterações implementaria hoje ao jornal?
– Seguramente não vai ser da minha autoria, porque o presidente da administração, o sr.
Joaquim Oliveira, deve estar meio zangado comigo... não sei muito bem porquê. Farto-me de enviar
cartas a dar a muita opinião acerca de mudanças que eles vão implementando no jornal e não dão
cavaco a ninguém.
Eu acho que o jornal deve aproximar-se de um público mais jovem, embora compreenda o peri-
go que isso representa. Não é líquido que um jornal consiga ganhar leitores jovens. Há no Joaquim
Oliveira uma espécie de desconforto cultural, uma espécie de luta de índole cultural. E isso provo-
ca no jornal problemas de natureza estratégica. O Jornal de Notícias deveria aproximar-se dos
jovens através da Internet, que é uma fonte muito pouco valorizada até hoje. Deveria acima de tudo
representar os interesses do norte, ser a representatividade da periferia. E isso podia ser feito com
uma linha de actuação diferente. Por exemplo, associar o arquitecto Siza Vieira, aos laboratórios de
investigação que têm protagonismo internacional. Graficamente tentaria fazer um jornal mais sim-
ples, mas mais moderno, e dava-lhe um toque de elegância sem o aproximar do Público.
4. Se tivesse que escolher um jornal nacional diário e generalista que, no seu entender, man-
tém uma relação equilibrada entre o leitor-alvo e a imagem gráfica do jornal, que jornal escolheria?
– Escolheria o Público, se bem que o projecto gráfico do Diário de Notícias, realizado em 2006
pelo  Henrique Cayatte, era um projecto que me agradava bastante, mas como sabe durou cerca
de um ano e neste momento o jornal já tem uma imagem diferente. E é isso que eu considero mal,
por parte de quem decide: muda-se mas não se sabe bem porquê. Ainda um projecto gráfico não
tem um ano e já outro está a ser implementado.
O Público hoje apróxima-se da modernidade internacional, é um jornal que aposta muito nas
imagens de qualidade, que pensa no leitor de hoje e por isso faz uma fusão entre os textos breves
para serem lidos em cinco minutos e os textos mais extensos, para quem tem mais tempo, e docu-
menta-os muito bem com imagens. Usa bem a cor, tornando o jornal actual, dinâmico. É também
um jornal fácil de ler, que distribui muito bem a informação.O Público tem um leitor que se situa no
“topo da pirâmide”, a classe média e média alta, e apresenta uma imagem gráfica que se adequa
ao gosto deste tipo de público, que tem outras exigências, porque tem mais informação, mais cul-
tura. Um leitor que aprecia os espaços brancos às páginas repletas de informação; as fotografias
de qualidade; uma fonte bem escolhida, um papel de qualidade. Por vezes pode até ser uma pre-
ferência inconsciente, mas é um produto que certamente lhe agrada mais e que reflecte o seu
gosto.
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